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APÓSITO: Es cualquiera de los diferentes productos sanitarios empleados para 
cubrir y proteger una herida. Cuya finalidad es la reepitelización del tejido dañado 
y en consecuencia la cicatrización de la herida.1 
EXUDADO: Es líquido, como pus o fluido claro, que se filtra desde los vasos 
sanguíneos hacia los tejidos cercanos. Este líquido está compuesto de células, 
proteínas y materiales sólidos. El exudado puede supurar a partir de incisiones o 
de áreas de infección o inflamación.2 
HYDROFIBER: Marca registrada por CVT Internacional. Tecnología de fabricación  
de apósitos, con carboximetilcelulosa sódica y fibras entrelazadas, que permiten la 
absorción de fluidos de las heridas en forma perpendicular y controlada; formando 
un gel cohesivo que retiene exudado y bacterias.  No se adhiere a la herida. 3 
OSTOMÍA: Es una apertura de una víscera hueca al exterior, generalmente hacia 
la pared abdominal, pudiendo comprometer el aparato digestivo y/o el urinario. De 
acuerdo al segmento exteriorizado es la denominación que reciben. Ejemplos de 
ostomías digestivas: Colostomía, Ileostomía, Esofagostomía, Gastrostomía y 
Yeyunostomía.4 








                                                             
1 Medline Plus 
2 Medline Plus 
3 CVT Casa Matriz. 20 Abril de 2015 
4 http://escuela.med.puc.cl/paginas/publicaciones/patolquir/PatolQuir_023.html - 8 Abril 2015 





CVT, se dedica a la fabricación, comercialización y distribución de dispositivos 
médicos a nivel mundial; basados en la venta enfocada a resolver las necesidades 
del consumidor final; que en su caso, son pacientes con alteraciones en la 
integridad de la piel, brindándole a los usuarios y profesionales de la salud, 
herramientas que le permitan mejorar la calidad de vida de las personas. 
  
Sus ingresos están basados en las ventas, a través del talento humano 
especializado y entrenado; para identificar y satisfacer las necesidades y manejo 
de objeciones  de sus clientes. 
  
En diciembre del año 2014, CVT pierde la patente de la hidrofibra, componente 
principal de la marca Aquacel Ag (Aposito para el cuidado y cicatrización de las 
heridas). Por lo cual la compañía desarrolló la extensión de línea Aquacel Ag 
Extra, mejorando su calidad, en cuanto a su desempeño en el tratamiento de las 
heridas y en busqueda de evitar la entrada de posibles sustitutos.  
      
Lo anterior, se alcanzará con base en un plan de posicionamiento, enfocado en la 
comunicación 360° y el componente del marketing mix - 3CU; con un seguimiento 
táctico del mismo.  
 
Su enfoque comercial se basa en proporcionar los instrumentos a nuestros 
públicos internos y externos, enfocados en desarrollar habilidades, que les 
permitan actuar rápido y con decisión, para el logro de los  objetivos corporativos y 
contrarrestar las acciones de la competencia.   
 
 










CVT,  is dedicated to fabrication, marketing and distribution of medical devices 
worldwide; based in costumer's needs; in this case, patients with all  kind of  
wounds , giving patients and health professionals, metods to improve quality of life. 
Incomes are based on sales, through specialized and trained human talent; to 
identify and meet patient's  needs and handling objections of its customers. 
In December 2014, CVT loses patent of hydrofiber, main component of the brand 
Aquacel Ag (Dressing for care and wound healing). Therefore the company 
developed the brand  Aquacel Extra Ag, improving their quality, focus  in  treatment 
of wounds and  keeping out possible replacements. 
This will be reached based in a plan of positioning, focused on communication 360 
and component of the marketing mix - 3CU; with a tactical monitoring. 
Its commercial approach is based on providing tools to our internal and external 
stakeholders, focused on developing skills enabling  them to act quickly and 
decisively to the achievement of corporate objectives and actions to counter 
competition. 
 














CVT es una empresa que lidera el mercado colombiano de dispositivos médico 
quirúrgico; mediante la investigación y desarrollo, ha logrado introducir nuevos 
productos, para la satisfaccion, costo beneficio de los pacientes y el adecuado  
resultado para las instituciones prestadoras de salud. 
Debido a la llegada de nuevos productos al mercado Colombiano, para el cuidado 
de heridas y por la pérdida de la patente de la tecnologia Hydrofiber a nivel 
mundial. Casa matriz desarrolló mejoras en los componentes del producto original 
Aquacel Ag, con una extensión de línea, buscando generar confianza en el sector 
salud.  
Por lo anterior en esta investigación se elabora la estrategia de mercadeo, la cual 
consta en un plan de posicionamiento para la nueva extension de linea de 
Hydrofiber Aquacel Ag Extra, en una entidad promotora de salud (EPS) de la 
ciudad de Bogotá, la cual tiene como foco principal afianzar el concepto de la 
tecnologia y la fidelización de todos sus clientes.  




















En este trabajo de grado, se presenta el plan de posicionamiento de la nueva 
extensión de línea de Hydrofiber Aquacel Ag Extra,producto de la compañía CVT6, 
en una entidad promotora de salud (EPS) de la ciudad de Bogotá. 
1.1 ANTECEDENTES 
CVT es una empresa global de tecnologías y productos médicos que lidera 
posiciones en el mercado de cuidados de ostomias, cuidado de las heridas y de la 
piel, continencia y cuidados críticos, así como dispositivos de infusión. Sus 
productos proveen una gama de beneficios económicos y clínicos, incluyendo la 
prevención de infecciones y la protección de la piel, mejorando los resultados del 
paciente y reduciendo el costo total del cuidado. CVT tiene alrededor de 8.000 
empleados, 11 plantas de fabricación en 8 países y está presente en más de 100 
países. Pertenece a Nordic Capital y Avista Capital Partners.7 
Actualmente lidera el mercado de heridas con un producto patentado y de  
reconocimiento entre el target y los líderes de opinión de la industria. La 
Tecnología Hydrofiber: Aquacel Ag proporciona la base para una familia de 
apósitos modernos e innovadores que cada día crece más y es fundamental para 
el enfoque integral en el tratamiento de las heridas. 
Siguiendo con la innovación de la tecnología Hydrofiber, CVT ha venido 
desarrollando nuevas líneas de extensión, pensando en cubrir los posibles 
competidores con la creación de sustitutos y finalización de la patente a  nivel 
mundial. 
1.1.1 Estudios del producto Aquacel Ag: 
a) En un estudio clínico aleatorio del Apósito Aquacel® Ag con tecnología 
hydrofiber® comparado con la sulfadiazina argéntica, el apósito Aquacel® Ag con 
tecnología hydrofiber® se asoció con: 
· De manera significativa menos dolor y ansiedad durante los cambios de 
apósito (P=0,002 y P=0,009, respectivamente). Menos cambios de apósito 
y menos tiempo de cuidados de enfermería  (P<0,001). 
· Menor cantidad de medicamentos durante el procedimiento y la sedación 
durante los cambios de apósito. 
                                                             
6 CVT ConvaTec 
7 www.convatec.com –  27 febrero 2015 
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· Menor costo total promedio en el cuidado por quemadura cicatrizada en 
comparación con la sulfadiazina argéntica. 
· Menos de la mitad de cambios de apósito que la sulfadiazina argéntica. 
· Disminución importante del tiempo de cuidados de enfermería por cambio 
de apósito. 
· 35 minutos con el apósito Aquacel® Ag con tecnología hydrofiber® en 
comparación con 53 minutos con la sulfadiazina argéntica (P<0,001). 
· 28% de reducción en el costo por quemadura de espesor parcial cicatrizada 
comparado a la sulfadiazina argéntica. 
· Menor costo total del tratamiento por un régimen de 21 días (Incluidos los 
apósitos, los medicamentos y el trabajo), $1.040 para el apósito 
Aquacel® Ag con tecnología hydrofiber® y $1.181 para la sulfadiazina 
argéntica. 
· Conclusión del estudio: Reducción significativa del dolor, durante los 
cambios del apósito, disminución de tiempo y costos del tratamiento, 
comparado con la sulfadiazina  argéntica. 
b) En un ensayo aleatorio de 134 pacientes tratados con un protocolo de cuidado 
que incluía el apósito Aquacel® Ag con tecnología hydrofiber® o un apósito de 
alginato cálcico para el manejo de las úlceras no isquémicas de pie diabético, 
concluyó que: 
· La disminución de la profundidad de la úlcera en el grupo del apósito 
Aquacel® Ag con tecnología hydrofiber® fue del doble que la del grupo del 
alginato cálcico P=0,042. 
· El tiempo promedio para la cicatrización fue de 53 días para el grupo del 
apósito Aquacel® Ag con tecnología hydrofiber® y 58 días para el grupo del 
apósito de alginato cálcico (P=0,340). 
· El 87,7% de los pacientes con úlcera de pie diabético controlados con 
el apósitoAquacel® Ag con tecnología hydrofiber® cicatrizaron o mejoraron, 
comparado con el 70% de los pacientes controlados con apósitos de 
alginato cálcico (P=0,058).8 
                                                             
8 www.convatec.com febrero 25 de 2015 
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1.1.2 Sector de la industria farmacéutica a nivel internacional: La industria 
farmacéutica es hoy en día uno de los sectores empresariales más rentables e 
influyentes del mundo. Está constituida por numerosas organizaciones públicas y 
privadas dedicadas al descubrimiento, desarrollo, fabricación y comercialización 
de medicamentos para la salud humana y animal. Su fundamento es la 
investigación y desarrollo (I+D) de productos químicos medicinales para prevenir o 
tratar las diversas enfermedades y alteraciones. No en vano una gran parte de la 
producción de la industria farmacéutica corresponde a vacunas. 
La mayor parte de las empresas farmacéuticas tienen carácter internacional y 
poseen filiales en varios países. El sector, tecnológicamente muy adelantado, da 
ocupación a muchos licenciados universitarios con titulación de biólogos, 
bioquímicos, químicos, ingenieros, microbiólogos, farmacéuticos, médicos, físicos 
y veterinarios. 
El mercado global farmacéutico  presenta un comportamiento estable y creciente 
en términos de ingresos generados, en este sentido para el año 2008 se reporta 
un total de $615.1 billones de dólares (Datamonitor, 2008), aunque la tasa de 
crecimiento ha presentado un ligero descenso del 2007 al 2008 reduciéndose en 
un 1%.  
De acuerdo a la región, el mercado farmacéutico de las Américas cuenta con gran 
parte del mercado global (51,9%), seguido por Europa con el 28,9% y Asia con el 
19,2%, en este sentido los ingresos del Sector para las Américas en 2008 
representan dos veces los ingresos en Europa, $319,2 billones de dólares y 
$177,6 billones respectivamente. Sin embargo la velocidad de crecimiento anual 
ha sido ligeramente mayor en Europa que en las Américas con un 4,4 y 4,3% 
respectivamente. 9 
1.1.3 Sector Salud en Colombia: El sector salud en Colombia sin duda alguna se 
encuentra atravesando una situación de crisis. Así lo han manifestado diversos 
grupos, como los profesionales, las asociaciones de pacientes, la academia, 
algunos grupos de investigación y la sociedad civil organizada. Así lo ha 
interpretado la corte constitucional al expedir la muy conocida “Sentencia 760”, el 
órgano rector del sistema y el poder legislativo al expedir la Ley 1438 / 2011, y el 
Gobierno en su conjunto que ha venido tomando una serie de medidas tendientes 
a conjurarla. Se trata de una crisis en la que confluyen problemas de sostenibilidad 
financiera (De liquidez en particular), organización y funcionalidad, donde la 
percepción del ciudadano hasta cierta medida es de que el sistema no está 
                                                             
9 http://emplea.universia.es/informacion/sectores_profesionales/industria_farmaceutica/ 1 abril de 2015 
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respondiendo a sus necesidades y los agentes que en él participan privilegian sus 
intereses particulares por encima de los intereses del usuario en materia de 
atender sus necesidades en salud. En casi todos los análisis, pronunciamientos y 
medidas, los medicamentos y dispositivos médicos son uno de los protagonistas 
principales. Y lo son por cuanto se constituyen en uno de los principales rubros de 
gasto, el que más crece y en el que se producen los mayores desajustes 
funcionales y estructurales, que incluso y muy recientemente, se han relacionado 
con malos manejos de recursos públicos. 
También lo son por cuanto constituyen una de las principales barreras de acceso 
para la prestación de servicios, constituida principalmente a expensas de 
excesivos trámites administrativos e interposición de tutelas. No en vano, 
adicionalmente, los medicamentos y dispositivos están presentes en más del 80% 
de los recobros, tanto en el régimen contributivo como en el subsidiado.  
Por otra parte, es bien sabido que uno de los detonantes de la emergencia social 
de diciembre de 2009, fue justamente el desproporcionado crecimiento de los 
recobros. Crecimiento que comprometía y sigue comprometiendo las finanzas del 
sistema, especialmente para los entes territoriales. Por su parte, la Ley 1438 de 
2011, dedica una parte substancial de sus disposiciones a los temas relativos a 
medicamentos y dispositivos, incluyendo un mandato explícito al gobierno, para 
que formule una política farmacéutica.  
El crecimiento de los gastos en salud a expensas de medicamentos y dispositivos, 
no es un hallazgo ni un problema atribuible en exclusivo al sistema de salud de 
Colombia. De hecho es un fenómeno que afecta a todos los sistemas del mundo, 
que registran una creciente preocupación por el incremento en el gasto en salud, 
en especial a los países desarrollados y en particular a los Estados Unidos dado el 
tipo de sistema imperante y el creciente impacto que en la sostenibilidad de sus 
finanzas públicas representa el crecimiento del gasto médico en general, sin que 
este se refleje paralelamente en mejores estándares de salud para el conjunto de 
su población. 10 
Todo lo anterior reviste especial sentido si consideramos que durante las últimas 
décadas del siglo XX, la Organización Mundial de la Salud puso en el debate 
internacional la necesidad de que los países, en especial los no desarrollados, 
formularán una política farmacéutica. La principal motivación entonces era que los 
medicamentos se usaran bien, especialmente por cuanto los escasos recursos no 
debieran malgastarse en productos de efectividad no comprobada, inefectivos o 
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incluso potencialmente peligrosos. En dicha época emerge el concepto del 
medicamento esencial y de una política de medicamentos esenciales ligada a la 
Atención Primaria. Paralelamente organizaciones de la sociedad civil, donde 
destaca “Acción Internacional para la Salud - AIS” (Health Action International, 
HAI), una ONG de origen Holandés, se sumaron a esta iniciativa generando una 
red global de acción por el uso adecuado de los medicamentos.  
Para 2004 la producción de la industria farmacéutica en Colombia fue de 3.1 
billones de pesos, el equivalente al 3.1% del valor de producción total de la 
industria. Sin embargo, la participación de este sector dentro del total de la 
industria, presentó una reducción al pasar de 3.6% en 2002 a 3.1% en 2004. La 
producción bruta del sector tuvo un crecimiento real cercano al 7.84%7 durante el 
período 2000 - 2004. En términos de volúmenes de producción el valor ha crecido 
en una mayor proporción, derivado especialmente al incremento en el volumen de 
ventas de los laboratorios nacionales. De acuerdo a los cálculos presentados por 
ANIF en su informe mercados industriales (2006), los precios de los 
medicamentos y productos farmacéuticos han perdido dinamismo en los últimos 
años, caso que no es ajeno a otros sectores industriales. Específicamente, en el 
2005 el crecimiento anual de estos precios fue de tan solo 3.2%.   
La balanza comercial de la industria farmacéutica colombiana se ha caracterizado 
por ser deficitaria. En general, esta industria se ha distinguido por ser tanto 
exportadora como importadora de productos terminados. Pero especialmente, se 
ha caracterizado por ser importadora de productos terminados de marca, así como 
de las materias primas, especialmente las moléculas activas, componente esencial 
del medicamento las cuales son desarrolladas y producidas en el exterior. 
Internacionalmente el mercado de medicamentos cuenta con diferentes criterios 
de clasificación, entre los cuales se destacan su modalidad de venta, el tipo de 
productos, la clase terapéutica y su lugar de fabricación. Una mirada a estos 
criterios permite conocer las características más representativas del mercado 
farmacéutico colombiano. En general, se puede inferir que el mercado ético cuenta 
con el mayor porcentaje de participación en el mercado total; los productos de 
marca cuentan con el mayor valor de venta, pero los productos genéricos, cada 
día ganan mayor terreno en el mercado y en Colombia la gran mayoría de los 
productores son laboratorios nacionales. Dentro de las características más 
importantes del sector farmacéutico se encuentra el lugar de producción de los 
medicamentos.11  
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Los medicamentos extranjeros son en su gran mayoría productos de marca, 
importados por las filiales de las empresas multinacionales. Adicionalmente, en los 
últimos años se ha venido consolidando un mercado de importaciones de 
productos genéricos provenientes de países como China e India. Estos productos 
están orientados, especialmente, a satisfacer la demanda del sector institucional.  
En la producción nacional se destaca la reducción en el número de laboratorios 
multinacionales con plantas en el país. Efectivamente, mientras que para 1995 
existían 32 plantas de laboratorios extranjeros, para el 2006 se estiman entre 10 y 
5 plantas. Esta tendencia a cerrar las instalaciones en nuestro territorio obedece a 
la globalización que han emprendido las compañías multinacionales, cuyo objetivo 
es la utilización máxima de la capacidad instalada, la reducción de costos y el 
aumento de las transferencias al exterior. 
1.1.4 Sector de la industria farmacéutica en Colombia y el TLC: El tema de 
discusión actual del Sector Farmacéutico son los derechos de propiedad 
intelectual de los laboratorios multinacionales y nacionales y la severidad de las 
leyes nacionales y mundiales que los protegen. Hay un claro conflicto entre el 
interés por brindar medicamentos de bajo costo, contra los derechos de los 
científicos que hicieron los desarrollos iniciales, a grandes costos y luego de largos 
años de investigación. El principal problema de los países andinos es el acceso a  
medicamentos de bajos precios que permitan un mejor tratamiento de la población 
afectada por enfermedades graves. 
El último capítulo de este debate en Colombia comenzó con el Decreto 2085 del 
10 de septiembre de 2002, firmado por el entonces ministro de Protección Social, 
Juan Luis Londoño, pero pasó más o menos inadvertido hasta ahora, cuando las 
farmacéuticas nacionales han encendido las alarmas por sus consecuencias. 
Desde entonces, los laboratorios locales tienen vedada la información de los 
ensayos clínicos que ha servido a las multinacionales para obtener su registro 
sanitario en Colombia. Esta información –que no forma parte de la patente– se 
obtiene gracias a la observación de miles de pacientes a los que se les ha 
suministrado un medicamento en etapas de prueba, e incluye datos como 
dosificación adecuada y efectos adversos.12 
Obtenerla cuesta a las farmacéuticas unos 300 millones de dólares, una cifra 
impagable para los laboratorios nacionales interesados en obtener el registro 
sanitario de sus genéricos (o reproducciones del original, autorizadas cuando 
                                                             
12 El Sector de Productos Farmacéuticos para uso Humano en Colombia -  ICEX Instituto Español de Comercio 
Exterior. Febrero de 2009 
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caduca la patente de éste). Un anticipo ha sido la pelea legal entre la farmacéutica 
estadounidense Pfizer y 17 laboratorios nacionales. 
Con las nuevas reglas de juego, los laboratorios colombianos tendrán que esperar 
cinco años para tener libre acceso a la documentación que sirvió para la obtención 
del registro sanitario.  
El 14 de febrero de 2005, el jefe de negociaciones de Colombia, Hernando José 
Gómez, dijo que: Colombia mantiene su interés en defender el paquete de 
negociaciones de propiedad intelectual, y que está dispuesto a flexibilizar las 
posiciones en temas que no tengan impacto en precios de los medicamentos,  
transparencia sobre las solicitudes que lleguen al INVIMA de registros sanitarios 
por parte de particulares. 
Hernando Gómez además, afirmó que "aquellas pretensiones de Estados Unidos 
en materia de patentes, que puedan afectar en forma significativa la disponibilidad 
o precio de medicamentos son completamente inaceptables para los andinos". 
Colombia tiene flexibilidad en tres puntos: La compensación por demoras 
injustificadas en la entrega de patentes, la protección de datos de prueba y la 
transparencia en las solicitudes que ocurran en la oficina de registro sanitario. 
En la mesa de negociación se logró que la aplicación de la salvaguardia general, 
que aplica para el universo de los productos industriales, sea por dos años y 
prorrogable por otros dos años más. Sin embargo, todavía no está definido el 
período durante el cual se podrán aplicar estas salvaguardias, pues mientras 
Estados Unidos plantea que sólo deben tener vigencia durante el período de 
transición del acuerdo (10 años hasta que termine la desgravación arancelaria) los 
andinos han propuesto que sea indefinida. 
La salvaguardia general es un mecanismo de protección para evitar las 
distorsiones que se generan en los productos industriales. Esta se aplica cuando 
se prueba que un bien importado, ya sea por el excesivo volumen o por su precio, 
está generando daño al productor nacional.13 
1.1.5 Situación y estructura de la economía colombiana: La fuente principal de 
crecimiento ha sido de origen interno, principalmente por la recuperación de la 
inversión privada. De igual forma, destaca el mayor dinamismo en el consumo de 
los hogares. La mayoría de los sectores presentaron crecimientos por encima de 
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lo previsto el pasado año, destacando la minería, construcción, sector financiero, 
transportes, industria manufacturera y comercio minorista. 
1.1.6 Descripción del sector farmacéutico en Colombia: El comportamiento de la 
industria farmacéutica colombiana en los últimos años, demuestra una tendencia 
creciente y dinámica con relación al número de establecimientos (Aunque esto no 
implique necesariamente producción en el país, específicamente por parte de las 
multinacionales), producción, ventas anuales, inversión extranjera directa, 
exportaciones, generación de empleo, entre otros factores, evidenciando su 
importancia en el desarrollo económico y social del país.  
El sector comprende los factores descritos en el esquema 1. 
Esquema 1.  Descripción del sector farmacéutico en Colombia. 
 
 
En particular, la región capital se consolida como pilar para la competitividad del 
Sector por concentrar gran parte de los laboratorios farmacéuticos. Actualmente 
los laboratorios nacionales han dirigido sus esfuerzos a la investigación de nuevas 
formas farmacéuticas y de distribución, lo cual permite categorizar al Sector en un 
estado incipiente en procesos de innovación, reflejado en la baja participación de 
las empresas nacionales en el valor de las ventas del mercado nacional (36%), 
aunque éstos representan el 69% de las unidades vendidas, para el año 2005, 
resultado de la producción de medicamentos genéricos.14 
De otra parte en Colombia, los medicamentos OTC15 o de venta libre, toman cada 
vez más participación en el mercado nacional como resultado del fomento de la 
                                                             
14 Ibíd 13 
15 Medicamentos OTC: Over The Counter (OTC, por sus siglas en inglés) o medicamento de venta directa o 
medicamento sin prescripción 
Fuente: ICEX Instituto Español de Comercio Exterior . Febrero de 2009. 
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“automedicación responsable” para enfermedades de fácil diagnóstico, lo cual 
logra subsanar en alguna medida la alta demanda en el Sistema de Salud del 
país. 
Finalmente, en el sector farmacéutico toma cada vez mayor importancia el área 
hospitalaria, constituyéndose como un área estratégica emergente debido a la 
concienciación de las entidades involucradas frente a las implicaciones resultantes 
de un buen manejo del medicamento en todo el proceso de adquisición, 
suministro, formulación y fármaco vigilancia, más aún si se trata de pacientes en 
cuidados intensivos y neonatos. 
El sector representa el 8,6% del PIB nacional y el 6,5% del PIB local (Bogotá), lo 
cual lo posiciona como uno de los sectores más competitivos para Bogotá y el país 
(Invest In Bogotá, 2009). 
El número de establecimientos de la industria farmacéutica ha sido relativamente 
creciente en los últimos años pasando de 130 laboratorios en el año 2000 a 182 
en el 2006, de igual forma la densidad empresarial  presenta un comportamiento 
similar indicando un crecimiento en el número de laboratorios disponibles por 
habitante.  
Fue desde principios del siglo XX que Colombia se convierte en receptor de la 
inversión extranjera, posesionándose importantes compañías multinacionales, 
como Abbott, Bristol Myers Squinn, Química Schering, Glaxo, Merck y Bayer 
(Proexport, 2009). 
1.1.7 Nicho del mercado en Colombia: Medicamentos convencionales con 
prescripción (Rx): Este nicho incluye todos los preparados de marca y genéricos, 
además se encuentran los denominados esenciales, los cuales están incluidos en 
el POS.16   
Debido al tamaño de los clientes de los medicamentos genéricos que son en su 
mayoría institucionales, representan un nicho importante de negocio, sin embargo 
los medicamentos de marca por ser el resultado de años de investigación y 
desarrollo representan un nicho importante por su carácter innovador.El mercado 
farmacéutico colombiano, se describe en el esquema 2. 
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Esquema 2. Mercado farmacéutico en Colombia. 
 
1.1.8 Servicios farmacéuticos hospitalarios: De acuerdo con el Decreto 2200 de 
2005, por el cual se reglamenta el servicio farmacéutico, se entiende éste como el 
“servicio de atención en salud responsable de las actividades, procedimientos e 
intervenciones de carácter técnico, científico y administrativo, relacionados con los 
medicamentos y los dispositivos médicos utilizados en la promoción de la salud y 
la prevención, diagnóstico, tratamiento y rehabilitación de la enfermedad, con el fin 
de contribuir en forma armónica e integral al mejoramiento de la calidad de vida 
individual y colectiva”. De tal manera que se evidencia la ampliación de la visión 
del sector farmacéutico hacia el manejo y disposición del medicamento debido al 
cambio del enfoque hacia el producto por un enfoque hacia el paciente.17 
Todos estos servicios comprenden diferentes categorías de mercado, como se 
describe en el esquema 3. 
Esquema 3. Categorías del mercado farmacéutico en Colombia. 
 
Fuente: ProExport Colombia – Diciembre de 2014 
                                                             
17 Documento realizado bajo el programa de monitoreo y orientación de nuevas formas de trabajo y 
ocupación en la Región Capital – Sector Farmacia – Secretaria de Desarrollo Económico - Alcaldía de Bogotá,  
1 Abril de 2015  
Fuente: Zerda, 2005 
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1.2 DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN  DEL PROBLEMA 
1.2.1 Descripción del problema: Actualmente la industria de la salud se ve 
abordada por cientos de productos para el cuidado de heridas en Colombia, gran 
parte de ellos llegan a innovar con tecnologías debaja calidad y precios muy 
asequibles al mercado. Aun así, CVT es la compañía líder en Colombia, en el 
mercado de apósitos de alta tecnología, con un 45% de participación, como se 
muestra en la tabla 1. 
Tabla 1. Ventas 2014 categoría heridas en Colombia 
COMPAÑÍA VALORES PORCENTAJE PARTICIPACIÓN
CVT  $       17.000.000.000 45%
BSN  $         6.000.000.000 16%
KCI  $         3.000.000.000 8%
B.BRAUN  $         3.000.000.000 8%
3M  $         2.000.000.000 5%
OTROS  $         7.050.000.000 19%
TOTAL  $       38.050.000.000 100%
Fuente: ProExport Colombia - Diciembre 2014 
VENTAS SECTOR HERIDAS EN COLOMBIA 2014 
 
Debido a distintosfactores de globalización, CVT quiere posicionar una nueva 
extensión de línea de apósitos con tecnología hydrofiber: Aquacel Ag Extra.  
Esta estrategia de extensión de línea es diseñada para contrarrestar los efectos 
secundarios por la pérdida de la patente en el año 2014. CVT como compañía 
toma la decisión de reemplazar paulatinamente el producto original, estableciendo 
las siguientes prioridades: 
Los esfuerzos en ventas deben ser contra su base de clientes actuales, dando 
prioridad a cuentas de alto volumen con inquietudes clínicas y financieras con el 
apósito Aquacel Ag, puesto que se espera que sean puntos clave de ataque para 
los competidores. 
 
Dadas a las ventajas adicionales de absorción del apósito Aquacel Ag Extra, 
existirán oportunidades para expandir las ventas, teniendo como blanco 
aplicaciones donde se estén usando actualmente productos competitivos.18 
                                                             
18 Área de mercadeo CVT Colombia – Diciembre 2014 
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De acuerdo a las estrategias entregadas por CVT y al direccionamiento en ventas, 
el cliente blanco está ubicado en la ciudad de Bogotá, en la línea de aseguradores 
en salud y posicionándose como la tercera EPS (Entidad Promotora en Salud) del 
país; teniendo como característica particular que su mayoría de afiliados son 
población geriátrica. Esta EPS en Bogotá, tiene una población promedio de 
1.200.000 afiliados a Junio 2014.19 
En la tabla 2, se relacionan las ventas del producto estandar para la EPS, en los 
últimos 3 años. Donde se aprecia  un crecimiento sostenido a doble dígito. 
Tabla 2. Informe histórico de ventas de Aquacel Ag, para la EPS de Bogotá  
 
1.2.2 Formulación del problema: ¿Cuáles son los factores del plan de 
posicionamiento, para la extensión de línea Aquacel Ag Extra, en una entidad 
promotora de salud (EPS) de la ciudad de Bogotá? 
1.3 JUSTIFICACIÓN 
Las grandes empresas se están viendo obligadas a ser más competitivas dentro 
de sus sectores, forzándolas a realizar planes estratégicos más agresivos, para 
aumentar su cobertura, participación en el mercado y mitigar los efectos de los 
competidores. 
Por tal motivo CVT, no ha sido indiferente a estos cambios y desde hace 5 años 
atrás, ha venido trabajando en el desarrollo e innovación de productos, para suplir 
las necesidades del mercado y disminuir el impacto de la perdida de la patente de 
la Hidrofibra en el año 2014. 
Razón por la cual se diseñó la extensión de línea Aquacel Ag Extra, por el Aquacel 
convencional. Este producto totalmente mejorado y amparado bajo el concepto de 
la marca registrada Hydrofiber, con características propias como los son: Mayor 
fuerza y absorción y con la ventaja de ofrecerlo al mismo precio. 
Teniendo en cuenta, que una de las estrategias de introducción a los mercados 
locales, entregados por CVT, es posicionar el nuevo producto en clientes blanco, 
                                                             
19 Entidad Promotora de Salud (EPS) – Área de Afiliaciones Regional Bogotá – Junio 2014 
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donde la tecnología convencional es líder y donde existan mayores necesidades 
de absorción y retención; motivo por el cual, se desarrollará un plan de 
posicionamiento de la nueva extensión de línea Aquacel Ag Extra, en una EPS de 
la ciudad de Bogotá, con el fin de contrarrestar el ingreso de nuevos productos 
sustitutos, por la pérdida de la patente de la hidrofibra. 
La necesidad de desarrollar este plan, incidirá en el sostenimiento de las ventas a 
la EPS y el crecimiento sostenido de las mismas, al ofrecer un mejor producto al 
mismo precio, ayudando en forma significativa al logro de los objetivos y el plan 
estratégico de la compañía. 
Todo lo anterior, con el fin de seguir liderando el mercado de heridas en la EPS de 
la ciudad de Bogotá, a través de la formulación del producto mejorado, por parte 
de los médicos y enfermeras involucrados en el proceso de curaciones en las IPS 
de I nivel. Contribuyendo elocuentemente con el cumplimiento de ventas en 
Colombia y menguar el impacto de la llegada de productos sustitutos al país. 
1.4 OBJETIVOS 
1.4.1 Objetivo general: Desarrollar un plan de posicionamiento de la nueva 
extensión de líneaAquacel Ag Extra, en una entidad promotora de salud (EPS)de 
la ciudad de Bogotá. 
1.4.2 Objetivos específicos: 
· Realizar un diagnóstico estratégico actual de la marca original Aquacel Ag, 
en la EPS de la ciudad de Bogota. 
· Diseñar una estrategia de producto, teniendo en cuenta la marca, 
características, beneficios y atributos de Aquacel Ag Extra.  
· Diseñar un plan táctico de comunicación enfocado a médicos generales y 
enfermeras de las IPS20 de primer nivel de atención de la EPS. 
· Plantear un programa de monitoreo del posicionamiento de la marca en la 
EPS. 
· Evaluar financieramente el impacto, de la nueva línea en las ventas para la 
EPS. 
1.5  ALCANCE DEL PROYECTO 
Las oficinas de CVT Colombia, están ubicadas en la Calle 76 No. 11 – 17 pisos 2 y 
5, en la cuidad de Bogotá D.C. (Ver figura 1). 
                                                             
20 IPS: Institución prestadora de salud 
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Tiempo: Este proyecto se desarrolló en 6 meses. 
Temática: Plan de posicionamiento de la línea Aquacel Ag Extra. 
Este proyecto busca desarrollar un plan de posicionamiento para la línea Aquacel 
Ag extra, en una EPS de la ciudad de Bogotá. Durante el segundo semestre del 
año 2015, como consecuencia de un plan estratégico determinado por CVT, para 
seguir liderando el mercado de heridas del sector asegurador. Esto incluye, 
realizar el posicionamiento de marca con los médicos y enfermeras de las IPS de I 
nivel de la EPS de Bogotá, que están involucrados en el manejo de pacientes con 
heridas. 
Seguir el protocolo de codificación de insumos medico quirúrgicos, establecido por 
la EPS de la ciudad de Bogotá, como estrategia para la formulación del producto, 
desarrollar un plan educativo y promocional, orientado a los profesionales de la 
salud, sobre las características y beneficios brindados por el producto. Como 
resultado final se logrará, el posicionamiento y la formulación constante de 
Aquacel Ag Extra; para el sostenimiento y crecimiento económico de la compañía. 
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1.6  METODOLOGÍA 
1.6.1 Tipo de investigación descriptivo: ¨La investigación descriptiva es un tipo de 
investigación concluyente que tiene como principal prioridad la descripción de las 
funciones y características del mercado¨21. “Se refiere a un conjunto de métodos y 
procedimientos que describen a las variables de marketing”22. Este tipo de estudio 
ayuda a determinar las preguntas básicas para cada variable. 
“El objetivo de la investigación descriptiva consiste en llegar a conocer las 
situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripción 
exacta de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la 
recolección de datos, sino a la predicción e identificación de las relaciones que 
existen entre dos o más variables”23. 
 
Es necesario realizar un análisis para desarrollar un plan de posicionamiento de la 
nueva extensión de línea Aquacel Ag Extra, en una entidad promotora de salud 
(EPS) de la ciudad de Bogotá, de carácter descriptivo, debido a que se pretende 
medir, evaluar, analizar e identificar los datos más importantes y las características 
fundamentales a desarrollar, se pretende describir la situación actual de consumo 
del producto convencional, identificando las tendencias y comportamientos de 
compra, donde será analizada y se extraerá las generalidades más significativas 
que contribuyan al posicionamiento de producto y beneficios que se generen con 
este estudio. 
1.6.2 Cuadro metodológico: Para la ejecución del plan de posicionamiento de la 
nueva línea Aquacel Ag Extra, en una EPS de la ciudad de Bogotá, se tendrá en 







                                                             
21 http://www.stelladominguez.com/2011/03/invdescriptiva - Marzo 2015 
22 http://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n_de_mercados - Marzo 2015 
23 http://noemagico.blogia.com/2006/091301-la-investigacion-descriptiva.php - Marzo 2015 
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Tabla 3. Cuadro metodológico 
ÍTEM OBJETIVO ESPECÍFICO ACTIVIDADES METODOLOGÍA TÉCNICA DE RECOLECCIÓN DE DATOS
1.
Realizar un diagnóstico estratégico 
actual de la marca original Aquacel 
Ag, en la EPS de la ciudad de 
Bogotá.
Analizar perspectiva del influenciador.
 Se realizó un análisis estratégico 
con base en el crecimiento de la 
demanda y tasa de rentabilidad 
del producto, basados en las 
ventas comparativas de los años 
2013 y 2014, para la EPS de la 
ciudad de Bogotá.
Observación y revisión documental.   
Sistema SAP Y área de finanzas de CVT
Incluir el producto Aquacel Ag Extra en 
el departamento de codificación de la 
EPS.
Se efectuó el protocolo de 
codificación establecido por la 
EPS, para insumos médicos 
quirúrgicos, con base en el 
concepto de mejor calidad al 
mismo precio, que el producto 
convencional.
Documental. 
Realizar un evento de lanzamiento, con 
aval universitario. 
Desarrollo de publicidad con el 
departamento de mercadeo, para el 
proceso de  formulación de la línea en 
la EPS.
De acuerdo con los lineamientos 
de casa matriz, se desarrolló el 
material promocional de Aquacel 
Ag Extra, resaltando los atributos, 
características y beneficios del 
producto; con base en el 
posicionamiento de la marca 
original.
Entregar protocolo de producto y 
dispositivos médicos de demostración.
Visita médica y de enfermería. 
Frecuencia de visita a las IPS.
Frecuencia de visita a las IPS.
Se realizó la medición de la 
frecuencia de visita medica y de 
enfermería a las IPS de I nivel de 
la EPS.
Indicadores de gestión.                        
Sistema de visitas institucionales Synergica 
de CVT(información confidencial)
Realizar indicadores de gestion, como 
esencia del monitoreo permanente, del 
posicionamiento del producto.
Se efectuó una herramienta 
bsada en indicadores de gestion 
de satisfaccion del cliente, 
demanda y ventas del producto.
Revisión documental
Disponer de un speaker, líder de 
opinión
Presentación del producto con 
evidencia científica y casos 
clínicos de pacientes propios de 
la EPS.
Observación y revisión documental. 
5.
Evaluar financieramente el impacto, 
de la nueva línea en las ventas para 
la EPS.
Revisión financiera y rentable de los 
dos últimos años y proyección de 
ventas. 
Se desarrolló el análisis 
financiero de ventas de la marca, 
para la EPS, con el apoyo de la 
persona designada por finanzas.
Revisión documental. Área financiera de 
CVT
Revisión documental, observación  y digital.  
Se ejecutó el modelo de 
educación teórico y práctico, 
establecido por el departamento 
de educación de CVT.
Plantear un programa de monitoreo 




Diseñar una estrategia de producto, 
teniendo en cuenta la marca, 
características, beneficios y 
atributos de Aquacel Ag Extra.
3.
Diseñar un plan táctico de 
comunicación enfocado a médicos 
generales y enfermeras de las IPS  
de primer nivel de atención de la 
EPS.
Revisión documental
Ejecutar Programas educativos dirigido 
a las enfermeras  y médicos de las IPS 
de I nivel, de la EPS.
Se entregó el material POP, 
dispositivos médicos de 
demostración y de recordación 
de marca; dispuesto por el 
departamento de mercadeo de 
CVT; como apoyo para visitas 
médicas y de enfermería, 
resaltando el posicionamiento del 
producto.
 
Fuente: Los autores, mayo de 2015.  Áreas de finanzas, educación y mercadeo de CVT. Gerencia 
y planeación estratégica de Sallenave, capítulo 9 análisis estratégico p. 184 a 187 
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1.7  MARCO TEÓRICO 
1.7.1 Posicionamiento de mercado (liderazgo y mercadeo.com): Posicionamiento 
de mercado consiste en la decisión, por parte de la empresa, acerca de los 
atributos que se pretende le sean conferidos a su producto por el público objetivo. 
Los aspectos de la definición del producto se analizan en función de las 
expectativas de venta y de rentabilidad, de la capacidad interna de la empresa, de 
la gama de productos, de la imagen adquirida, o del posicionamiento de otros 
productos de la competencia. 
Otra definición más sencilla sería, el posicionamiento es la forma en que éste está 
definido por los consumidores en relación con ciertos atributos importantes, es 
decir, el lugar que ocupa en su mente en comparación con los competidores. 
1.7.1.1 Posicionamiento y estrategias de marketing:  Una vez se ha escogido el 
producto, se debe determinar su ubicación en el mercado. Se trata de dar al 
producto un significado concreto para un determinado público objetivo a través del 
concepto definido anteriormente, en comparación con el que puede dar la 
competencia.Las principales etapas para llevar a cabo el posicionamiento son: 
· El análisis del mercado 
· La definición del posicionamiento 
· La definición del concepto del producto 
· La selección de una propuesta de posicionamiento 
1.7.1.2 El desarrollo del marketing mix: Con el análisis del valor se intentan 
eliminar los costos inútiles y mejorar la calidad de los productos cuestionando 
críticamente sus funciones, así como las características de los elementos (Número 
de piezas, material, forma, tolerancias de mecanización) que permiten realizar 
estas funciones.24 
· El proceso de desarrollo: A partir del concepto se realiza el desarrollo del 
producto, donde se fijan las características formales, de imagen y nivel de 
calidad para la determinación de la marca y para el diseño del envase, 
embalaje o packaging. En esta fase se incorpora el diseño industrial al 
producto. Las fases del desarrollo son básicamente tres: Proyecto, prototipo 
y puesta a punto. 
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· El diseño: En el proyecto de un nuevo producto no se puede olvidar un 
factor de gran importancia para su éxito, que es el diseño. A menudo, los 
compradores prefieren un producto por su diseño, por ejemplo los 
automóviles que anteponen a otros aspectos como las prestaciones o el 
precio. 
Para el gerente de mercadeo crear una buena estrategia de posicionamiento es 
cada vez más difícil. La revolución tecnológica está generando flujos crecientes de 
información que producen en la mente mecanismos de autodefensa como es el 
bloqueo de información. El estudio de la mente dice que las percepciones son 
selectivas, que la memoria es altamente selectiva y que no se puede procesar una 
cantidad infinita de estímulos. Esto quiere decir que la gente elude la información 
que no solicita o que no desea y que evita exponerse a ella no haciéndole caso o 
no recordándola. De otra parte hay la tendencia a percibir las cosas que tienen 
relación con nuestros intereses y hábitos preexistentes, ya sea para apoyarlos o 
para refutarlos. Por consiguiente su tarea consiste en lograr que la gente acepte la 
información que usted quiere comunicarles en medio de una explosión de datos 
generados por la era de la información.25 
Para un buen funcionamiento de una estrategia de posicionamiento se deben 
incluir los siguientes puntos. 
· No se desvíe de su estrategia obvia por creer que es demasiado simple. 
· No pierda el nicho de posicionamiento que ya ha creado por estar inseguro 
de si seguirá siendo su opción en el futuro. 
· No convierta su enunciado de posicionamiento en una idea rebuscada. 
· No deje que sus ambiciones personales o las de otros dirijan las estrategias 
de posicionamiento. 
· No deje que la búsqueda de utilidades en el corto plazo afecten sus 
estrategias de posicionamiento. 
· No trate de mejorar las cosas que están funcionando bien. 
En una época como la de ahora donde lo permanente es el cambio, usted tendrá 
que decidir reposicionar su estrategia o su empresa será vapuleada por el impacto 
de los cambios acelerados en el entorno. Reposicionar no es otra cosa que darle a 
su producto o servicio un nuevo enfoque que le sea más propicio para enfrentar el 
futuro. Cuando las actitudes y las percepciones de sus clientes cambien y cuando 
la tecnología sobrepase a la de los productos existentes, es hora de reposicionar. 
                                                             




En este caso, cuando vaya a hacer reposicionamiento comience haciéndolo 
primero hacia el interior de su empresa. Su cliente interno y especialmente el 
Gerente General de su empresa deben involucrarse emocionalmente en el 
proceso de reposicionamiento si quiere que su estrategia llegue a feliz término. 
Cuando tenga lista la estrategia de posicionamiento de su producto o servicio, 
podrá dar el siguiente paso que consistirá en formular una estrategia de mercadeo  
equivalente a escoger la mezcla de mercado. 
1.7.1.3 Principios esenciales para el posicionamiento:  
· Nadie tiene una segunda oportunidad para causar una buena primera 
impresión 
· Para resolver el congestionamiento de tráfico en la autopista mental del 
cliente en perspectiva, hay que emplear un enfoque sobre simplificado: La 
técnica de la ruta principal 
· Cada día, miles de mensajes publicitarios compiten por lograr un lugar en la 
mente del cliente, y no hay que desconocerlo: La mente es el campo de 
batalla26 
¿Cómo se las arregla una persona promedio para hacer frente a la explosión de 
productos y de publicidad? 
Existen cuatro tipos de posicionamiento donde la palabra es aplicable, esto 
conlleva a lo que es el posicionamiento estratégico. Puede haber varias formas de 
presentar la palabra posicionamiento, estas son cuatro: 
· La percepción que tiene el consumidor sobre el producto: La percepción 
gana al sentido, la percepción es realidad. Aquí viene el concepto de marca 
conocida contra marca desconocida. La gente compra los productos, 
porque conoce la marca, porque hay un grado de familiaridad, las personas 
no saben si es mejor o peor, no importa tanto el precio, pero se conoce la 
marca, por ende se compra. El mundo finalmente es de percepciones, no 
de realidades. La percepción es la realidad. 
· La posición que tiene el producto frente a la competencia, es una posición 
relativa; versus o contra el competidor: Yo contra el competidor, 
participación en el mercado, uno contra el otro. Es más rentable, venderle 
                                                             




mucho a pocos, que poco a muchos, tiene más sentido. Lealtad es un 
término emergente. 
· La posición respecto al mercado del futuro: Había una compañía en 
Monterrey, hace años, que estaban muy orgullosos de ser el tercer 
fabricante de consolas del mundo. ¿Es una buena noticia? Hay que tener 
en cuenta que la industria de consolas estaba muriendo en el mundo. Los 
consumidores preferían reproductores de sonido más pequeños. El negocio 
cerró. El posicionamiento, como el negocio, es hacia el futuro. 
· El anti posicionamiento, que va en contra de la posición actual: Se tiene que 
tomar una posición. El mercado se va por las empresas definidas, el 
mercado laboral se va por las gentes definidas en su profesión, tiene que 
haber una definición, tiene que haber una idea asociada a su concepto 
comercial, a su concepto profesional. Cuando se elige una posición uno se 
hace más vulnerable porque puede ser atacado. Si uno no se define queda 
en medio. Si se define queda en riesgo de que le ataquen respecto a su 
posición actual. 
1.7.1.4 Estrategias de posicionamiento: Los mercadologías pueden seguir 
diferentes estrategias de posicionamiento. Pueden posicionar los productos según 
ciertos atributos de producto específicos: El Ford Festiva anuncia sus precios 
moderados y Saab promueve su alto desempeño. Los productos también pueden 
posicionarse según las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen o 
pueden posicionarse según las ocasiones de uso, otra forma es posicionar el 
producto para ciertas clases de usuarios.27 
El posicionamiento estratégico es un proceso de transformación. Es un modelo de 
que se puede aplicar a un negocio, a un comercio, a una fábrica, a nivel 
profesional y es secuencial, los pasos son: 
· Oportunidad: Todos los negocios, las entidades económicas, nacen de una 
oportunidad, que es el soplo divino, la chispa que arranca todo un concepto. 
· Diferenciación: Se articula la diferencia con el resto, se dice de una manera 
muy sencilla pero es muy difícil, resume la frase del negocio 
· Un posicionamiento estratégico integral es competitivo, quiere decir que es 
contra alguien, no solamente es a favor del consumidor, es contra mi 
competidor. No solamente es un movimiento hacia el mercado, porque 
contra alguien es la referencia que tiene el consumidor. El posicionamiento 
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debe ser único. La estrategia es hacer algo totalmente diferente, no 
incrementalista, algo tan fuerte como una innovación. 
· Alinea todas las operaciones de la empresa. Todas están alineadas y 
enfocadas a esa dirección estratégica. Todo mundo sabe cómo contribuye 
a ese fin estratégico. Representa una cultura, la tecnología se compra, los 
productos se compran, los precios se igualan, pero no se puede comprar 
una cultura. 
Y ahí es donde está la verdadera diferenciación del siglo XXI, la cultura que se 
vive en el negocio, el conjunto de valores, de principios, de costumbres, hábitos, 
de lo que se reconoce como bueno en el negocio, de lo que se reconoce como 
malo. La cultura competitiva es todo. Se conoce por todos internamente, se 
comunica al exterior después de que se comunica al interior finalmente se refuerza 
con acciones. Es un modelo de transformación a nivel ejecución.28 
1.7.2 El posicionamiento. (Dr. Ricardo Barrón Araoz): El posicionamiento es una 
de las estrategias que en el mundo de negocios está dando excelentes resultados 
en estos últimos tiempos del mundo globalizado en que la competencia cada día 
se presenta con mayor agresividad, y los productos en su afán de conquistar 
mercados van recurriendo a una serie de cambios que jamás el hombre común 
había imaginado. 
Indudablemente, la llave del éxito de los negocios está en ofrecer los productos 
cada vez diferenciados, para satisfacer múltiples deseos y exigencias de los 
consumidores en caso de productos, y usuarios en caso de servicios. 
Cada consumidor es un mundo diferente, cada vez quiere el producto si es posible 
a su medida y a sus exigencias; en la medida que la competencia se incrementa y 
los mercados creen, la necesidad básica de posicionarse claramente en la mente 
del consumidor potencial va resultando mucho más importante. 
1.7.2.1 ¿Qué se entiende por posicionamiento?: El posicionamiento comienza con 
un producto que puede ser un artículo, un servicio, una compañía, una institución 
e incluso una persona. No se refiere al producto, sino a lo que se hace con la 
mente de los probables clientes; o sea, cómo se ubica el nombre del producto en 
la mente de éstos.  
El norteamericano Jack Trout, autor del libro Posicionamiento, viene demostrando 
desde hace 30 años la estrategia de posicionamiento como herramienta principal 
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en los negocios. El destacado intelectual, experto en el tema afirma, "Que en el 
mundo de los negocios hay que pensar con la mente de los consumidores", sobre 
todo en esta época de excesiva competencia en la economía globalizada, en el 
concepto de éxito de los negocios hoy día es DIFERENCIAR, DIFERENCIA Y 
DIFERENCIAR, Trout agrega "más vale que tenga una idea que lo diferencie; de 
lo contrario será preferible que tenga un precio bajo porque si se queda en el 
medio (Entre una buena idea y precios bajos) lo van a desaparecer del mercado. 
Uno de los aspectos más importantes del posicionamiento es el nombre del 
producto: "Un buen nombre es captado fácilmente por la mente, mientras que un 
nombre no logra entrar en la mente porque suele ser complicado o confuso".29 
El posicionamiento es el primer paso en los negocios, definiendo para esto lo que 
se denomina el "ángulo mental competitivo"; es decir, es el ángulo lo que se va a 
trabajar en la mente del consumidor potencial y una vez conseguido, se convierte 
en estrategia. 
En la variable comunicación de marketing la publicidad cumple un papel muy 
importante para comunicar al mercado sobre las bondades y las características de 
los productos o servicios, pero en esta función, el posicionamiento ha llegado a 
cambiar las estrategias publicitarias con mayor objetividad e imaginación. Por 
ejemplo, se escucha una propaganda por la radio "Cruz del Sur, somos el 
transporte terrestre que ocupa el segundo lugar en el país". 
La pregunta es, ¿por qué ese segundo término? Qué pasó con aquellas palabras 
publicitarias de antes "el primero", "el mejor". Lo que ha ocurrido es que aquellos 
tiempos de publicidad ya han pasado de moda y lo mismo las palabras que se 
usaban. 
1.7.2.2 Objetivo de posicionamiento: El posicionamiento tiende a situar o 
posicionar el nombre, la imagen de un determinado producto en un lugar tal que 
aparezca ante los usuarios o consumidores como que reúne las mejores 
características y atributos en la satisfacción de sus necesidades. Esto resume el 
objetivo principal del marketing,  de un producto es la imagen que éste proyecta en 
relación con otros de la competencia. 
1.7.2.3 El posicionamiento como clave del éxito: La clave del éxito de todo negocio 
está basada en crear una imagen y una identificación. 
                                                             




La batalla del mercado se libra en la mente del consumidor y el posicionamiento  
conduce al éxito que deben tener los productos y negocios. Si éstos no tienen una 
clara posición en la mente del consumidor, difícilmente tendrán la oportunidad de 
sobrevivir en el mercado. Los productos deben idear estrategias efectivas para 
posicionarse en el mercado. 
En el permanente desenvolvimiento de los negocios, llámese a nivel de 
productores, comercializadores o por el lado de los consumidores o usuarios, en 
caso de servicios, se menciona la palabra posicionamiento; algunos lo hacen sin 
meditar sobre el verdadero significado del término; pero, en concreto, el 
posicionamiento no es otra cosa que el éxito que deben tener los productos. 
1.7.2.4 La importancia de ser el primero: Según los autores Al Ries y Jack Trout, 
este último el gurú del posicionamiento, la mejor manera de penetrar en la mente 
del consumidor es siendo el primero en llegar. 
La validez de este principio se puede demostrar por ejemplo, con las 
interrogaciones siguientes: ¿Quién fue el primer hombre que pisó la luna? Neil 
Armstrong conocido por todos pero, ¿recuerda cómo se llamó el segundo? ¿Cuál 
es la montaña más alta del planeta?, el monte Everest, por supuesto, ¿sabe cuál 
es la segunda más alta?, ¿quién fue el pionero del trasplante del corazón?,  
Christian Barnard y ¿el segundo? 
Es muy difícil desembarcar al primer científico, a la primera montaña, al primer 
hombre que pisó la luna, de allí la importancia de ser el primero. 
El posicionamiento de la imagen de los productos, de los negocios, de las 
personas, de las instituciones, etc., debe ser específico. 
Si un servicio es deficiente, afecta la percepción de una marca. Los consumidores 
van a probar el producto y si el servicio es malo se alejarán de la marca. Se puede 
hacer un gran trabajo de posicionamiento y con ello atraer clientes, pero si no se 
logra mantenerlos con un buen servicio el esfuerzo es nulo.30 
1.7.2.5 Segmentación de mercados y posicionamiento: La estrategia de 
segmentación de mercados y la estrategia de posicionamiento de mercado son 
como las dos caras de una moneda; mientras la estrategia de segmentación 
identifica clientes que serán la meta, por lo que se refiere a la selección del 
marketing mix, para cada segmento de mercado meta. Por ello el posicionamiento 
de un producto o marca de una empresa lo determina el comprador, junto con las 
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acciones de la competencia; en consecuencia, una marca es la forma en que la 
percibe el comprador, en relación a las de los competidores claves de la empresa. 
Con frecuencia, el producto es el punto focal de la estrategia de posicionamiento, 
dado que los otros competentes de la mezcla de mercadotecnia están dirigidos 
hacia el recordación del producto en los ojos y la mente del comprador. 
El objetivo de una estrategia de posicionamiento consiste en que la marca sea 
percibida en forma favorable por las personas del mercado meta. Dos empresas 
pueden tener la misma estrategia de posicionamiento, sus ofertas de marketing 
serán también percibidas como si fueran idénticas; pero con algunas 
características que los diferencia de una y otra. Con frecuencia, el producto es el 
punto focal de la estrategia de posicionamiento dado que los otros componentes 
de la mezcla de mercadotecnia están trabajando hacia el producto en los ojos y la 
mente del comprador.31 
1.7.2.6 Formas de posicionamiento: Existen varias formas para desarrollar una 
estrategia de posicionamiento: 
· Por atributos 
· Por precio 
· Por aplicación  
· Por usuario del producto 
· Por clase de producto 
La selección de uno o más mercados meta por la gerencia de mercadotecnia, 
establece la etapa de desarrollo para cada mercado meta. Un mercado meta es 
cualquier grupo de clientes potenciales hacia quienes una compañía decide dirigir 
su oferta de mercadotecnia. 
1.7.2.7 Conclusiones: Del estudio realizado con el título de "El Posicionamiento". 
Una estrategia de éxito para los negocios, se llegaron a las siguientes 
conclusiones: Cada consumidor es un mundo diferente, cada vez quiere el 
producto si es posible a su medida y a sus exigencias. En la medida que la 
competencia se incrementa y los mercados crecen, la necesidad básica de 
posicionarse en la mente del consumidor potencial va resultando mucho más 
importante. 
Actualmente, se vive en una sociedad sobre comunicada por la aluvionada de 
comunicación que se recibe cada día, cada minuto, sobre diversidad de productos 
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y servicios; ante esta realidad las compañías deben crear una posición en la 
mente del cliente en perspectiva. 
La propuesta del nombre del producto requiere mucha creatividad e imaginación 
para que produzca el impacto y posicionarse en la mente del consumidor o 
usuario, en caso de servicios. El posicionamiento de un producto es la imagen que 
éste proyecta en relación con otros de la competencia. La mejor manera de 
penetrar en la mente del consumidor es siendo el primero en llegar. 
Uno de los aspectos más importantes del posicionamiento es el nombre del 
producto. Un buen nombre es captado fácilmente por la mente, mientras que un 
nombre no logre entrar en la mente, es porque suele ser complicado o confuso.32 
1.7.3 Los siete pasos para el posicionamiento. (César Pérez Carballada): 
Paso 1. Segmentar el mercado: Cada persona tiene necesidades distintas; un 
producto que trate de satisfacer todas esas necesidades terminará siendo un “todo 
para nadie”. Por esa razón el primer paso para posicionar una marca es identificar 
los segmentos existentes en el mercado para luego seleccionar el más atractivo. 
La segmentación consiste en agrupar a los potenciales consumidores en grupos 
que claramente se diferencien unos de otros pero que muestren cierto grado de 
homogeneidad dentro del grupo. En otras palabras, se trata de identificar usuarios 
que tengan preferencias similares entre sí, agrupándolos en un grupo con 
preferencias suficientemente distintas de otros grupos. 
Esta agrupación de consumidores se puede hacer en base a diferentes 
metodologías: 
· Sociodemográfica: Es un método indirecto que asume que el origen de las 
preferencias está dado por los perfiles como el sexo, la edad, la renta, la 
educación, la localización, etc. 
· Atributos buscados: Es una metodología que pone el énfasis en los 
sistemas de valores de los consumidores, ya que dos personas del mismo 
perfil demográfico pueden tener preferencias muy diferentes. 33 
· Conductual: Determina los segmentos con base al comportamiento de 
compra de las personas; para ello puede elegir características tales como 
el historial de compra (Usuarios potenciales, primeros usuarios, usuarios 
reglares, etc.), la tasa de consumo del producto o servicio (Destaca al 20% 
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de los consumidores que generan el 80% del negocio o aquellos 
consumidores por encima del promedio de la tasa promedio de consumo), 
y el grado de fidelidad (Consumidores ocasionales, consumidores 
habituales, etc.). 
· Psicográfica: Esta metodología, también llamada ‘estilos de vida’ busca 
identificar y agrupar a los consumidores con base a su similitud en valores, 
actitudes, intereses y opiniones. Así busca identificar indicadores de 
personalidad semejantes que también se correlacionen con las decisiones 
de compra.34 
Desde el punto de vista del posicionamiento, una segmentación resulta 
especialmente útil si los diferentes grupos están correlacionados con beneficios o 
atributos específicos. Por ejemplo, en la categoría de coches, una división 
demográfica que separe en grupos a jóvenes solteros y a personas de edad media 
con hijos puede ser relevante, ya que ambos grupos tienen necesidades muy 
distintas y pueden buscar productos con atributos claramente definidos. 
La segmentación comienza típicamente realizando una investigación de mercado, 
donde se identifican las variables que caracterizan a cada consumidor (Según la 
metodología elegida) y luego se agrupa a los consumidores con base a 
características similares. Para ello se usan técnicas como análisis ‘conjoint’ (Para 
identificar las necesidades de los clientes y la importancia relativa de cada una), 
análisis multi-dimensional (Para agruparlos en “clusters”) y análisis discriminante 
(Para determinar las características demográficas de esos segmentos o 
“clusters”). 
Paso 2. Seleccionar el segmento objetivo: Una vez que la compañía ha 
identificado los segmentos que agrupan a los consumidores, el siguiente paso es 
elegir aquel que resulte más atractivo para la misma. Con las siguientes 
características: 
· Nivel de beneficios (Tamaño actual y futuro, en términos de ingresos y 
rentabilidad). 
· Nivel competitivo (Posición de la competencia, barreras de entrada/salida, 
etc.). 
·  Vínculo entre el producto y el mercado (Coherencia con la imagen de la 
compañía, transferencia de imagen con otros productos, etc.). 
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Adicionalmente a esas características que definen el nivel de atractivo de cada 
segmento, la compañía debe evaluar sus fortalezas y capacidades esenciales 
para competir en cada segmento.35 
Así la compañía puede elegir uno o más segmentos para servir. Como cada 
segmento requerirá esfuerzos específicos, una empresa pequeña con recursos 
limitados debe enfocarse en un segmento específico, que pueda capturar y 
defender de los competidores, mientras que una empresa más grande tendrá los 
recursos necesarios para cubrir más de un segmento (Por ej., con productos o 
marcas diferenciados), aunque en cualquier caso es necesario hacer una decisión 
estratégica y no intentar cubrir todo el mercado, ya que en ese caso, se estará 
cubriendo segmentos no tan atractivos corriendo el riesgo de diluir su presencia en 
segmentos claves. 
Paso 3. Determinar el atributo más atractivo: El siguiente paso es determinar qué 
atributos son importantes para el segmento objetivo y cómo están posicionados 
los productos de la competencia en la mente del consumidor, para así elegir un 
“hueco” donde ubicar nuestro producto. Para realizar este paso se usan mapas 
perceptuales. 
En primer lugar se identifican qué atributos los consumidores, en el segmento 
elegido, consideran importante al momento de comprar un producto. Para ello se 
lleva a cabo una investigación de mercado, donde se les pregunta a los 
consumidores que valoren ciertos atributos. Típicamente se identifican, en una 
sesión de grupo y luego se determina el valor relativo de cada uno entrevistando a 
una cantidad estadísticamente significativa de consumidores. 
Esta investigación de mercado es seguida de un proceso de análisis donde se 
agrupan los atributos en macro-atributos (En ese proceso se buscan correlaciones 
entre atributos, generalmente usando una herramienta llamada análisis factorial o 
“factor analysis”). 
Alternativamente se puede seguir un proceso inverso donde se le pregunta a un 
número estadísticamente significativo de consumidores que comparen marcas y 
atributos y luego, por correlación, se infieren los atributos que determinan las 
diferencias. En cualquiera de los casos, el resultado es un listado de atributos en 
orden de importancia –un “ranking”- y el grado de asociación entre esos atributos y 
las marcas. 




Si se dibuja gráficamente los macro-atributos en una matriz, y luego se ubica cada 
marca según el grado de asociación que tienen con cada uno, resulta un mapa 
perceptual como se muestra el gráfico 1.36 
Gráfico 1. Macro atributos en una matriz (Ejemplo: Real de marcas en EE.UU.) 
 
Fuente: CESAR PÉREZ CABALLADA. 7 pasos para el posicionamiento 
Así se ve claramente que Michelob está ubicado a medio camino entre las 
cervezas “suaves” y las “fuertes” con lo cual no está diferenciado en ninguno de 
esos aspectos. También se ve cómo Old Milwaukee Light está fuertemente 
posicionada como “suave” y “bajo coste”, y además no tiene competidores 
posicionados en ese segmento, con lo cual tiene una gran ventaja competitiva. 
Para otros fabricantes ese segmento es un “hueco” y una oportunidad para 
posicionar una marca en ese espacio. 
Con estos mapas perceptuales se identifica el atributo con el cual se puede 
asociar nuestra marca. Junto al atributo elegido se suele desarrollar una razón que 
lo soporte (Una razón por la cual el atributo tendrá credibilidad suficiente). 
Paso 4. Crear y testear conceptos de posicionamiento: Para llevar a la práctica 
este posicionamiento y su “razón para creer” generalmente se desarrollan varias 
alternativas que se testean con consumidores (En sesiones de grupo y/o estudios 
cuantitativos). Con estas pruebas se afina el concepto hasta lograr el óptimo de 
cara a comunicar el posicionamiento con todas las herramientas al alcance de la 
empresa. 
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Paso 5. Desarrollar un plan táctico para implantar el posicionamiento: Con el 
posicionamiento óptimo en un papel, llega la hora de diseñar un plan de 
comunicación que lo transmita y lo fije en la memoria de los consumidores, para 
que cuando tengan que decidir sobre qué marca comprar, la nuestra sea la 
elegida. 
Paso 6. Diseñar un plan de evolución hacia el posicionamiento ideal: En muchos 
casos la asociación entre marcas y atributos irá cambiando en el tiempo debido a 
reacciones competitivas, el lanzamiento de nuevas marcas, la aparición de nuevas 
tecnologías que permitirán satisfacer nuevas necesidades (Creando nuevos 
atributos) o incluso por la elevada sofisticación de los consumidores que irán 
demandando atributos de mayor orden. 
Por esa razón, la empresa debe prever una evolución de su posicionamiento hacia 
niveles superiores, y trabajar activamente para liderar esa transformación y no 
depender de la competencia. 
Cabe aclarar que esa evolución ocurrirá en el medio/largo plazo, es decir, este 
proceso de re-posicionamiento puede plantearse en un plazo no menor de 4-5 
años (Dependiendo de la categoría pueden ser plazos menores) y no puede ser 
muy extremo (Es muy difícil, costoso y en la mayoría de los casos imposible, 
cambiar un posicionamiento desde un atributo a otro opuesto). 
Paso 7. Crear un programa de monitoreo del posicionamiento: Con cierta 
frecuencia debemos controlar cómo evoluciona la asociación de nuestra marca y 
sus competidores con los atributos claves en la mente de los consumidores. Esto 
se realiza con entrevistas a un número estadísticamente representativo de 
consumidores con una frecuencia que típicamente es trimestral o bianual, y que 
como mínimo debe hacerse cuando hay discontinuidades en el mercado (Por 
ejemplo, lanzamiento de nuevas marcas, avances tecnológicos, etc.).37 
1.7.4 Posicionamiento por Humberto Serna y Javier Salgado  
1.7.4.1 Posicionamiento: Imagen de un producto o servicio en relación con los 
productos que directamente le compiten, al igual que en relación con otros que 
venda la misma compañía. Uso que hace una empresa de todos los elementos de 
que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen 
particular en relación con los servicios de la competencia. 
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1.7.4.2 Factores para un posicionamiento exitoso: El posicionamiento busca, 
mediante la promesa al cliente, responder a los factores de valor psicológicos, 
utilitarios o de uso que inducen su decisión de compra.  Estos factores incluyen: 
· Naturaleza del producto o servicio: Para ello se debe conocer: 
§ Las fortalezas y debilidades del producto o servicio, frente a los 
productos y servicios de la competencia. 
§ Las similitudes y diferencias del producto o servicio frente a los 
colocados en el mercado por sus competidores. 
§ Los beneficios generadores de valor que lo diferencian frente al cliente. 
· Necesidades, deseos y expectativas del mercado meta de los diferentes 
públicos objetivos: Para ello es necesario saber si: 
§ La compañía está segura de haber identificado correctamente su 
mercado objetivo. 
§ Se cumplen los postulados de la segmentación en términos de 
representatividad, medibilidad, accesibilidad y rentabilidad del mercado. 
§ Existe un perfil de comportamiento de compra del mercado objetivo. 
· ¿Cuál es y cómo está posicionada la competencia?: El conocimiento del 
posicionamiento propio y de la competencia son factores que deben entrar 
en el análisis antes de proceder a definir la estrategia de posicionamiento.  
Para ello, es importante responder preguntas como: 
§ ¿Los beneficios que entregan valor al cliente son percibidos por él como 
realmente diferentes?38 
1.7.4.3 Desarrollo y comunicación de la estrategia: Para asegurar un adecuado 
posicionamiento, la empresa debe identificar las necesidades, los deseos y las 
expectativas para unos grupos de compradores siguiendo los lineamientos y las 
aspiraciones organizacionales en términos de su plan estratégico y en razón de 
aquellos mercados que, estratégicamente, ha decidido servir la compañía. 
Al desarrollar la estrategia de posicionamiento, una compañía debe tener claridad 
acerca de: 
· Las categorías o conjuntos de productos o servicios con los que compite su 
marca. 
· Cuáles de ellos son productos o servicios sustitutos. 
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· El conjunto de factores que el comprador considera al tomar las decisiones de 
adquirir o no un producto o servicio. 
Al final una estrategia de posicionamiento busca que el producto o servicio y la 
marca se ubiquen en la mente del consumidor preferentemente frente a bienes y 
servicios de la competencia. Por ello el posicionamiento es ganar la batalla en la 
mente del consumidor final. La batalla no se gana en el mercado, se gana en la 
mente de los consumidores. 
El posicionamiento consiste en colocar el producto y la marca en la mente de los 
consumidores de manera que lo identifiquen rápidamente y le atribuyan unas 
características muy concretas y claras. Es crear mediante una mezcla de 
marketing específica, una imagen para la marca, el producto o la empresa en 
general. 
Comunicar adecuadamente los beneficios del producto o servicio es el 
determinante para asegurar el posicionamiento de una compañía. Por ello, el 
posicionamiento  en la mente del consumidor tiene como vehículo la estrategia de 
comunicación.39 
1.7.4.4 Identificación de similitudes y diferencias del posicionamiento: Para 
desarrollar y ejecutar la estrategia de comunicación, es necesario  identificar y 
examinar similitudes y diferencias de los productos y servicios que se pretende 
posicionar,  en los principales competidores del sector en el cual se compite. 
Al identificar los diferenciales que puedan impactar la estrategia de 
posicionamiento, debe existir claridad acerca de que tales diferencias son atributos 
o ventajas que los consumidores vinculan integralmente a una marca en especial y 
que, por tanto, la valoran al punto que creen no poder encontrarlas en marcas de 
la competencia que le emulan de igual manera o en el mismo grado en el 
mercado. En este sentido, es importante tener en cuenta: 
· Relación costo beneficio 
· Reputación de calidad frente al mercado 
· El cliente debe percibir que es justo pagar un mayor precio por un producto o 
bien, porque este es innovador 
· Los servicios suplementarios están incluidos en el precio 
                                                             





Al identificar estas similitudes o diferencias, el consumidor del producto o servicio 
debe creer y aceptar que la marca es suficientemente buena y así eliminar 
cualquier disonancia cognoscitiva que le lleve a buscar otro proveedor. Es por 
tanto, necesario que esa diferencia si fije en la mente del cliente, con una 
superioridad evidente frente a los competidores en un producto o servicio 
específico.  
1.7.4.5 Pilares de una estrategia de posicionamiento: El consumidor tiende a 
simplificar, en lo posible, la toma de decisiones y para lograrlo se plantea unas 
posiciones mentales en relación con marcas, productos, servicios y 
organizaciones.  Es así como estas posturas del cliente se basan, con frecuencia, 
en un solo atributo o en una experiencia limitada dado que pocas veces invierte 
mucho tiempo y esfuerzo en la decisión.40 
· Cómo elegir el concepto de posicionamiento: Se debe reflexionar sobre 
§ Importancia del mercado meta 
§ Los atributos de la marca son atractivos y deseables para el cliente. 
· Cómo elegir las características que mejor comunican la posición: Escoger la 
estrategia de comunicación es una tarea importante. 
§ Comunicación de la posición con una marca, logo símbolo o el empaque 
§ Mezcla de medios que apoyará la estrategia de posicionamiento                                   
· Congruencia de la mezcla de mercado: La mezcla de mercados (4P) así 
como la estrategia de servicio al cliente deben reflejar una posición 
congruente con la estrategia de posicionamiento definida. por ello es 
indispensable asegurar: 
§ Todos los elementos de la mezcla contribuyen a consolidar la posición 
deseada. 
§ El posicionamiento está sincronizado y es congruente con atributos, 
características, beneficios, precio y calidad. 
§ Debe ser atractivo para un mercado en el que han cambiado las 
necesidades, gustos o preferencias del consumidor. 
§ Se dispone de barreras de entrada que blinden la presencia de nuevos 
jugadores en el mercado meta. 
1.7.4.6 Tipos de posicionamiento: Marcas, productos y servicios pueden 
posicionarse de diversas formas sin que para ello exista una lista de criterios 
exhaustiva. La imaginación sobre estrategias de posicionamiento supera a las 
                                                             




descripciones estáticas. Los valores psicológicos, económicos y de funcionalidad 
(Ver figura 2) rigen la mayoría de los criterios de posicionamiento. 
Figura 2. Valores de los criterios de posicionamiento 
 
Fuente: HUMBERTO SERNA GÓMEZ, JOSÉ SALAZAR GÓMEZ Y JAVIER SALGADO PINILLA.  
Mercadeo estratégico: Teoría, metodología, herramientas. I Edición, editorial Panamericana 
Bogotá, 2009. Capítulo 4. Posicionamiento. P. 95 
Tradicionalmente, los criterios de posicionamiento se definen: 
· Con relación con el competidor: Ser diferente al consumidor. 
· Clase o atributo del producto/servicio: Asociarlo a una clase o atributo del 
mismo. 
· Asociar a un atributo atractivo. 
· Precio y calidad. 
· Posicionamiento frente a la competencia: Debe formar parte de cualquier 
estrategia y la confrontación es directa con un competidor específico y de 
alguna manera está focalizada hacia una categoría general de productos o 
servicios. Hacer conciencia que el posicionamiento frente a la competencia 
puede ser provechoso a corto plazo, conduce a reflexionar que a la larga 
siempre se presentarán limitaciones, tal como ocurre, por ejemplo, cuando 
se enfrenta directamente a un líder en la categoría. El líder no está ahí por 
simple casualidad. Esta ahí porque es el líder. 
 
Análisis frente a los competidores:  
¿El líder dentro de la categoría es un fuerte líder? 
¿La empresa quiere ofrecer y entregar un producto o servicio que 
genere una ventaja diferencial en la mente del consumidor? 
· Clase o atributo del producto o servicio: Un producto o servicio se asocia 
con un atributo, característica o beneficio que aquél entrega para el 
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comprador, por tanto será un atributo distintivo el que debe promocionarse 
para ganar la preferencia de un segmento objetivo del mercado, pero 
también habrá de considerarse el servicio o producto objeto del 
posicionamiento, asociado este con una categoría singular de los productos 
o servicios. La decisión de posicionarse en este rango depende: 
· Atributo o diferencial que ofrece el producto o servicio para que el mercado 
meta lo considere suficientemente significativo. 
· Estar seguro que el atributo son un beneficio muy apreciado por el cliente. 
· La empresa este en la capacidad de comunicar su posicionamiento hacia 
afuera, de manera que su cliente interno se apropie de este. 
· Conciencia en la organización de que según el orden en que se 
comuniquen los atributos de un producto o servicio, cambiará la importancia 
que a los mismos le dará el mercado meta.41 
· Los conceptos de calidad y precio y su importancia, son una estrategia de 
posicionamiento. 
·  En la organización existe la certeza de que la empresa de valor, es un 
diferenciador clave en la estrategia de posicionamiento. 
· Posicionamiento por precio y calidad: Generalmente se asume que un 
producto o servicio de alto precio es también de alta calidad y, por el 
contrario, un bien o servicio de bajo precio se asimila a producto o servicios 
de baja o mala calidad. Esta percepción no es totalmente válida porque esa 
relación, desde el punto de vista de mercadeo, va muy ligada a la promesa 
de valor que una compañía hace a sus mercados meta actuales o 
potenciales. No necesariamente la calidad y el diseño mejores pueden 
predicarse de una estrategia de precios alta. Muchas compañías unen a la 
propuesta de precios bajos, calidad y diseño que entregan un mejor valor 
para el cliente que el de otras compañías que ofrecen altos precios dentro 
de su categoría y su sector.   
1.7.4.7 Pasos para definir una estrategia de posicionamiento. Para definir el 
posicionamiento existen unos pasos básicos: 
Paso 1: Analizar el producto o servicio frente a la competencia. Es tener claridad 
acerca de cuál es la competencia que ha de enfrentar la empresa cuando decida 
lanzar al mercado un producto o servicio. Para ello es importante: 
· El competidor es líder en la categoría 
· Existen uno o varios competidores fuertes 
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· Los competidores en el mercado meta, lo son en una o varias categorías 
· Obedece o no la comercialización del producto a una demanda derivada 
· ¿Cuáles son las estrategias de precio del líder en el mercado y los de sus 
principales competidores en el sector? 
Pasó 2: Identificar las diferencias del producto o servicio frente a los de la 
competencia: Realizar una comparación entre los productos y los principales 
competidores en la categoría, con el fin de establecer donde están las  diferencias 
en su estrategia de posicionamiento. Para ello es importante: 
· ¿En qué es mejor el producto? ¿Por qué es mejor que el de la competencia? 
· ¿El producto permite identificar la diferenciación? 
· ¿Por qué es diferente? Innovador, calidad, precio, sistemas de distribución 
Paso 3: Visualizar las principales características del mercado meta. Identificar el 
comportamiento de compra, ubicación geográfica, el sitio o lugar en que demanda 
cambios en el mercado meta analizado. Para ello es importante: 
· Si el producto es para uso o empleo individual, grupal o ambos fines 
· El destino del producto adquirido por el consumidor 
· Lugar y sitio en donde el comprador adquiere el producto 
· Época del año en la cual se utiliza el producto 
· Razón de compra y preferencia del cliente por el producto demandado 
(Característica o atributo especial del producto, confort del lugar de compra, 
facilidad de acceso, vías de comunicación, cercanía al lugar de residencia o del 
trabajo) 
· Frecuencia y hábitos de compra  
Pasó 4: Alinear las características del producto a los requerimientos del cliente, 
generándole valor: Alinear las características y los beneficios que entrega el 
producto con las necesidades o deseos del mercado meta es una tarea prioritaria 
en el proceso de posicionamiento.42 
La promesa de valor (Psicológica, económica o funcional) debe operacionalizarse 
de manera que se convierta en la ventaja competitiva diferencial en atender las 
necesidades y los requerimientos de los mercados meta de la empresa. 
                                                             




La estrategia de comunicación debe alinearse con la estrategia de 
posicionamiento.  Es la comunicación la que coloca en la mente del cliente el valor 
que se le ofrece.La estrategia de gerencia y servicio al cliente debe volcarse en la 
generación de valor prometida al consumidor. 
1.7.5 Plan de posicionamiento CVT, para: Aquacel Ag a nivel mundial: CVT diseña 
estrategias de penetración de mercado y posicionamiento de marca, para ser 
aplicados en los diferentes países de forma general. Con base en lo anterior, los 
mercados de cada país lo adaptan de acuerdo a su cultura, necesidades y plan de 
salud. Como compañía, diseña dicho plan centrado en las características, 
beneficios y diferenciales de cada uno del producto. Para la tecnología Hidrofiber y 
su línea Aquacel Ag, la cual fue lanzada en el año 2004 en Estados Unidos y en 
Colombia en el año 2005; su estrategia se centró, en el segmento del mercado de 
heridas moderada a altamente exudativas, infectadas y con riesgo de infección.  
Considerando como grupo objetivo médicos generales y especialistas en cirugía 
general, cirugía plástica, cirugía vascular, ortopedia y enfermeras profesionales y 
técnicas. Todo esto apoyado en estudios científicos, diseño de imagen de marca, 
registros, material promocional conservando la misma imagen a nivel mundial, 
eslogan y fuerzas de ventas especializadas  de preferencia, que como profesión 
de base sean enfermeras. Además, de contar con áreas especializadas 
internamente, como lo son educación, servicio al cliente y soporte a ventas. Otra 
estrategia de posicionamiento, diseñada por CVT, es el enfoque a crear la 
necesidad entre el gremio médico y de enfermería; para la realización de casos 
clínicos, guías de manejo, protocolos y estudios; donde se involucren el uso de 
sus productos; y de esta forma establecer la necesidad de consumo de los 
mismos, centrados en el concepto de la medicina basada en la evidencia.43 
1.7.5.1 Evidencia del posicionamiento de AQUACEL Ag, a nivel mundial: Dentro 
de la evidencia del posicionamiento y el lugar que ocupa la marca Aquacel Ag, se 
muestran los siguientes ejemplos: 
· Ulceras.net – Herid@s – Cuidados de las heridas para los profesionales 
sanitarios 
· Mercado Financiero – comunicado: Datos clínicos muestran la eficacia 
curativa anti-biopelícula en los apósitos AQUACEL(TM) Ag+ 44 
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· CVT lanza el nuevo e innovador apósito Aquacel Burn con tecnología 
Hydrofiber45 
· CVT líder en vendajes antimicrobianos y manejo de infecciones emitirá una 
webcast internacional en vivo, sobre la minimización del riesgo de 
infecciones en heridas46 
· Trabajo fin de grado: Úlceras en extremidades inferiores de etiología 
vascular y pie diabético, Jessica Santiago Gonzalez47 
· Servicio Andaluz de Salud – Guía de práctica clínica para el cuidado de las 
personas que sufren quemaduras48 
· Nure Investigación – Ulceras por presión. ¿… y ahora que apósito utilizo?.49 
· Publicaciones y guías en el prestigioso, Grupo Nacional para el Estudio en 
Ulceras por Presión y Heridas Crónicas – GNEA UPP España 
1.7.5.2 Plan de posicionamiento CVT, para Aquacel Ag en Colombia: CVT ha 
estado presente en el mercado colombiano durante más de 30 años, creando 
productos innovadores y ha brindado servicios únicos dedicados a mejorar las 
vidas de los pacientes. Sus marcas de cuidado de ostomía, cuidado de las heridas 
y cuidado de la piel gozan de reconocimiento mundial y siguen siendo 
competidoras en el mercado colombiano.50 
El posicionamiento de la tecnología Hydrofiber en Colombia, cuenta con el 
reconocimiento de la marca Aquacel y sus líneas, en los protocolos de manejo de 
heridas de las principales instituciones prestadoras de salud, en todos sus niveles 
de complejidad; además, de guías de manejo y estudios en sociedades médicas y 
de enfermería del país. Ejemplo de ello se presentan los siguientes: 
· Curación avanzada de heridas - Advanced methods in the treatment of 
acute and chronics wounds César Eduardo Jiménez, MD. Coordinador,  
Servicio Integrado de Cirugía Vascular y Endovascular y Clínica de Heridas, 
Fundación Clínica Shaio y Clínica del Occidente. Bogotá, D.C51 
                                                             
43ihttp://article.wn.com/view/2012/05/20/convatec_lanza_el_nuevo_e_innovador_ap_sito_aquacel_burn_c
on - 1 Abril 2015   
44 http://www.connuestroperu.com/ciencia-y-tecnologia/31414-convatec-lider-en-
vendajesantimicrobianos-y-manejo-de-infecciones-emitira-una-webcast-internacional-en-vivo-sobre-la-
minimizacion-del-riesgo-deinfecciones-en-heridas - 1 Abril 2015 
47 https://addi.ehu.es/bitstream/10810/10319/2/Jessica%20Santiago%20Gonz%C3%A1lez.pdf- 1 Abril 2015 
48 http://www.guiasalud.es/GPC/GPC_485_Quemados_Junta_Andalucia_completa.pdf - 1 Abril 2015 
49 http://www.ulceras.net/publicaciones/Nure_22_Protocolo.pdf - 1 Abril 2015 
50 http://colombia.convatec.com/about-us/history-mission/we-make-a-difference-in-peoples-lives - 1 Abril 
2015 
51 http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2011-75822008000300004 – 1 Abril 2015 
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· Efectividad de los apósitos de plata en la prevención de la infección del sitio 
operatorio en heridas contaminadas. Rodolfo Adrián Cabrales, Rafael 
Bernal Cobo, Yina Daniela Benítez Patiño, María Fernanda Osorio 
Quintero, José William Martínez, Marta Lía Castrillón Upegui. Universidad 
de Caldas52 
· Abdomen abierto: De la infección a la cicatrización. Reporte de u caso y 
revisión de la literatura. Rodolfo A. Cabrales Vega – MD especialista en 
cirugía general. Programa de medicina y cirugía, Facultad de ciencias de la 
Salud, Universidad tecnológica de Pereira, Pereira, Colombia53 
 
1.7.6 Teorías para llegar a la mente de los consumidores: En la tabla 4, se 
describen las principales teorías de posicionamiento, para llegar a la mente de los 
consumidores. 





Entendimiento de la conducta humana, a través del psicoanálisis 
propuesto por Sigmund Freud. 
Estímulo y la 
respuesta 
El aprendizaje se produce cuando una persona responde a un 
estímulo y es recompensada por dar una respuesta correcta o 
castigada cuando es incorrecta. Estas aplicaciones prácticas se 
aprecian en la publicidad repetitiva, diseñada para reforzar 
hábitos de compra. 
Aprendizaje 
cognoscitivo 
Aspectos tales como actitudes, creencias y experiencias 
pasadas de las personas, se combinan mentalmente para 
generar cierto conocimiento de una situación. Según los 
cognoscitivistas, el cerebro o el sistema central es el elemento 
dominante. Las actitudes del consumidor influyen en la conducta 
de compra, punto en la que esta  teoría entra en acción; con 
base en experiencias pasadas y en un conjunto de actitudes 
específicas.  Ordinariamente se requiere una publicidad de 
ventas muy persuasiva para cambiar la actitud de una persona 
respecto a un producto o servicio que haya proporcionado 
satisfacción previa.  No se producirán cambios en las 
                                                             
52 http://aprendeenlinea.udea.edu.co/revistas/index.php/iatreia/article/viewFile/16304/16775 - 1 Abril de 
2015 
53 http://www.scielo.org.co/scielo.php?pid=S0124-81462012000200009&script=sci_arttext – 1 Abril 2015 
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preferencias de marcas, sino hasta después que los clientes 
potenciales hayan probado otros productos, por lo cual los 
comerciantes trabajan arduamente para inducir a los clientes a 
que prueben otros productos.  Las técnicas de reducir precios y 
dar cupones de descuesto han sido eficaces, pero una vez que 
el cliente potencial adquiere un producto competitivo, debe ser 
mejor que el que había estado utilizando o de lo contrario, no se 
registrará un cambio duradero de conducta de compra. 
Gestal del 
aprendizaje 
Se basa en la percepción, la experiencia y una orientación hacia 
metas concretas. El individuo percibe una situación completa en 
lugar de asimilar los elementos particulares de la misma.  Por 
ende, el todo, es algo más que la simple suma de los elementos 
que la componen, por que las personas tienden a organizar los 
elementos de una situación y luego agregan otra experiencia 
pasada, haciendo con ellos que esta sea mayor que la suma de 
las percepciones individuales. Proporcionan claves, que pueden 




Basándose en las teorías de Sigmund Freud, sostiene que las 
personas nacen con necesidades biológicas instintivas que rara 
vez son socialmente aceptables. A medida que la persona 
madura y aprende que esos deseos no se pueden satisfacer de 
un modo directo, busca otros medios de satisfacción, por 
consiguiente, Freud habló de sublimación, sustitución y otros 
aspectos para explicar porque la gente se comporta como lo 
hace. Uno de los principales beneficios derivados de la teoría 
psicoanalítica es el trabajo realizado en la investigación de las 
motivaciones, los investigadores son capaces de incrementar las 
posibilidades de éxito de un producto o servicio, antes de hacer 
una inversión sustancial, recurriendo a la teoría analítica, así 
como también a algunos métodos prácticos para descubrir las 
motivaciones correspondientes. 
Fuente: El posicionamiento, Al Ríes y Jack Trout, capítulo 3: Penetración en la mente 
De acuerdo con las teorías expuestas en la tabla 22, y para efectos del presente 
trabajo, las que más se ajusta a la marca y nuestro target; son las teorías de 
aprendizaje cognoscitivo y la gestal del aprendizaje. Ya que estas dos reúnen las 
características y la forma de apreciación de los profesionales de la salud, sobre las 
necesidades médicas de sus pacientes. Basados en que ellos tienen la 
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experiencia previa con el producto estándar y su concepto es favorable. Por lo 
tanto estas dos estrategias seran encaminadas en el plan tactico. 
1.7.7 Teorías de posicionamiento en marketing farmacéutico: El punto de partida 
para generar un posicionamiento de un producto, en la mente de los consumidores 
que hacen parte de la industria de la salud (Aseguradoras, médicos, enfermeras y 
demás profesionales que intervienen en el proceso), como es el caso de los 
medicamentos y dispositivos médicos, pueden considerarse en los siguientes 
pasos (Teorías): 
· Posicionamiento basado en los beneficios ofrecidos por el producto: Es el 
posicionamiento más común dentro del sector farmacéutico y puede ser 
por su eficacia, efectos adversos, rapidez de acción, duración del efecto, 
entre otros. 
· Posicionamiento basado en el uso o aplicación del producto: La comodidad 
posológica. Por ejemplo, toma única diaria frente a dos o tres veces al día. 
Comodidad en la forma farmacéutica. Por ejemplo si es vía oral, parenteral, 
intramuscular, local (aplica para el producto efecto del presente trabajo). 
· Posicionamiento según el tipo de pacientes: Existen medicamentos 
dirigidos a un tipo de pacientes o grupo de pacientes que presentan 
patologías muy exclusivas como por ejemplo VIH (SIDA), artritis 
reumatoidea. Pacientes con cuadros clínicos agudos o crónicos, pacientes 
jóvenes, ancianos etc. 
· Posicionamiento basado en un grupo terapéutico: Se refiere a posicionar un 
producto cuando se lanza por primera vez, la campaña de lanzamiento se 
basa en ser el primer producto en el mercado dentro del grupo terapéutico. 
· Posicionamiento basado en el precio: Es el elemento que usan algunos 
genéricos o productos de marca que salen al mercado después del 
medicamento original, otras empresas diseñan las estrategias de 
posicionamiento basados en el suministro inmediato y en el servicio al 
cliente. 
La estrategia del posicionamiento debe ser flexible y estar preparadas para 
ajustarse a los cambios de las necesidades del mercado, cambio en los tamaños 
de los segmentos del mercado, cambios en las estrategias terapéuticas de una 
patología y cambios en la competencia.54 
 
                                                             
54 MARKETING FARMACÉUTICO. Estrategias de éxito para los medicamentos de prescripción. Ediciones 
gestión 2000, S.A., Barcelona, 2002 
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1.8 MARCO CONCEPTUAL 
1.8.1 Descripción del producto estándar: Aquacel Ag, apósito absorbente 
antimicrobiano con impregnación argéntica, es un apósito blando, estéril, no tejido, 
en forma de almohadilla o cinta, compuesto por Hydrofiber y plata iónica. La plata 
contenida en el apósito destruye un amplio espectro de bacterias de la herida y 
ayuda a crear un ambiente antimicrobiano. Este apósito absorbe grandes 
cantidades de exudado y bacterias de la herida, form ando un gel blando y 
cohesivo que se adapta perfectamente a la superficie de la misma, manteniendo la 
humedad y ayudando a eliminar el tejido necrótico (Desbridamiento autolítico). El 
ambiente húmedo en la herida y el control del número de bacterias contribuyen al 
proceso de cicatrización y ayudan a reducir el riesgo de infección. 
El apósito Aquacel Ag, es un apósito absorbente antimicrobiano. Es un apósito 
blando, estéril, no tejido, en forma de almohadilla o cinta, compuesto por 
Hydrofiber (Fibras de carboximetilcelulosa sódica) y plata iónica. La plata 
contenida en el apósito posee un amplio espectro antibacteriano. El apósito 
Aquacel Ag absorbe y retiene grandes cantidades de exudado y las bacterias 
contenidas en él, formando un gel blando y cohesivo que se adapta perfectamente 
a la superficie de la herida, manteniendo la humedad y ayudando a eliminar el 
tejido necrótico (Desbridamiento auto lítico). El ambiente húmedo en la herida 
contribuye al proceso de cicatrización y el control del número de bacterias ayuda a 
reducir el riesgo de infección. En general, el apósito puede permanecer aplicado 
sobre la lesión hasta siete días, y en el caso de quemaduras de segundo grado, 
hasta 14 días; sin embargo, cuando se utiliza en lesiones altamente exudativas o 
por otras razones clínicas, el apósito puede tener que cambiarse con mayor 
frecuencia. 
1.8.1.1 Indicaciones del producto: Aquacel Ag apósito se puede utilizarse para el 
tratamiento de: Heridas infectadas o con riesgo elevado de infección, quemaduras 
de segundo grado (Espesor parcial), úlceras del pie diabético, úlceras vasculares, 
(Úlceras por estasis venoso, úlceras arteriales y úlceras de etiología mixta), 
úlceras por presión (Espesor parcial y total), heridas quirúrgicas, heridas debidas a 
traumatismos, heridas que sangran fácilmente, como las que han sido objeto de 
desbridamiento mecánico o quirúrgico, heridas oncológicas exudativas, como las 
de los tumores cutáneos.55 
1.8.2 Descripción de la extensión de línea: Aquacel Ag extra: Apósito de 
Hydrofiber con fibra reforzante, es un apósito, blanco, estéril, blando, en forma de 
                                                             
55 http://www.infomecum.com/tratamientos/showproduct/id/89/Aquacel-Ag, 1 abril de 2015 
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almohadilla, no tejido, compuesto por dos capas de hidrofibra 
(Carboximetilcelulosa sódica) y fibras de celulosa regenerada para reforzar, 
además de una impregnación argéntica y plata iónica al 1,2%. Este apósito 
adaptable y muy absorbente, absorbe el exudado de la herida transformándolo en 
un gel suave, que mantiene un medio húmedo para facilitar el proceso de 
cicatrización y la retirada de los tejidos necróticos de la herida (Desbridamiento 
auto lítico) sin dañar el tejido neo formado. El apósito Aquacel Ag Extra potencia la 
absorción vertical, controlando o limitando la expansión lateral. La combinación de 
ambas características hace que, el apósito forme un gel cohesivo, evitando o 
minimizando la maceración de la piel perilesional. 
Indicaciones: Bajo la supervisión de un profesional sanitario Aquacel Ag Extra, 
apósito de Hydrofiber con fibra reforzante puede ser utilizado para el tratamiento 
de: 
· Úlceras vasculares, úlceras por presión (Estadio II-IV) y úlceras diabéticas 
· Heridas quirúrgicas  
· Quemaduras de espesor parcial 
· Heridas traumáticas  
· Todo tipo de heridas de moderado a alto exudado 
Aquacel Ag Extra apósito de Hydrofiber con fibra reforzante puede permanecer 
aplicado sobre la herida hasta 7 días, siempre que esté clínicamente indicado 
(Excepto en las quemaduras y zonas donantes donde puede permanecer aplicado 
hasta 14 días).56 
1.8.3 Teoría seleccionada: La presente investigación, se realizará con base en el 
capítulo 4 de posicionamiento de Humberto Serna Gómez, José Salazar y Javier 
Salgado. Del libro Mercadeo estratégico, mencionado en el marco teórico. Esta 
teoría, es la que más se ajusta a las necesidades del plan de posicionamiento de 
Aquacel Ag Extra, propuesto por la casa matriz de CVT. Para efectos de la 
investigación, se desarrolló teniendo en cuenta los pasos para definir una 
estrategia de posicionamiento, por atributos o beneficios de Aquacel Ag Extra. 
Paso 1. Análisis de Aquacel Ag Extra frente a la competencia: Para ello se 
analizaron tres competidores de la categoría de heridas, que no son líderes de 
mercado, ya que la marca Aquacel Ag (Producto original de CVT) es el líder, de 
acuerdo con la información de ProExport Colombia a Diciembre de 2014. Se 
analizó la demanda del producto original, como punto de referencia para el 
                                                             
56 Casa matriz CVT, mayo 12 de 2015 
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posicionamiento de Aquacel Ag Extra; ya que este último, será el reemplazo de la 
marca Aquacel Ag estándar. En cuanto a la estrategia de precio, de acuerdo a las 
políticas impuestas por CVT, se manejó el nuevo producto, con el mismo precio de 
la marca original. 
Paso 2. Identificar las diferencias de Aquacel Ag Extra y sus principales 
competidores: Se efectuó un cuadro comparativo, con los tres principales 
competidores resaltando los atributos, beneficios, características y diferencias 
innovadoras de Aquacel Ag Extra. Todo lo anterior, fundamentado en estudios 
científicos del producto, dispuestos por la casa matriz. 
Paso 3. Visualizar las principales características del mercado meta: Aunque en la 
definición del presente trabajo, ya se menciona el mercado meta; en este paso se 
analizó el porqué de este mercado y la definición del target. 
Paso 4. Alinear las características de Aquacel Ag Extra a los requerimientos de las 
IPS de I nivel, de la EPS de la ciudad de Bogotá.57 Se analizó la mejor promesa de 
valor, para el cliente objetivo, de manera que se convierta en una de las 
principales ventajas competitivas diferenciales, para atender las necesidades del 
mercado. 
1.8.4 Estrategia de comunicación: En la estrategia de comunicación, se alineó con 
la de posicionamiento, esta última diseñada por el departamento de mercadeo de 
CVT Colombia y fundamentos del marketing mix:  
· Comunicar la posición de Aquacel Ag Extra, con el logotipo de la marca 
· Se utilizarán evidencia científicas, proporcionadas por casa matriz 
· Mezcla de medios: Visita médica y de enfermería, lanzamiento de producto, 
apoyado con material promocional; proporcionado por el departamento de 
mercadeo de CVT Colombia  
· Entrega de dispositivos médicos para demostración (Muestras médicas), 
para experiencia con el producto y desarrollo de casos clínicos  
· Desarrollo del programa educativo, dispuesto por la gerencia de educación 
de CVT Colombia; de acuerdo a las necesidades y requerimientos del 
cliente 
· El posicionamiento de Aquacel Ag Extra, se sincronizó y fue congruente con 
los atributos, características, beneficios, precio y calidad del mismo 
                                                             
57 SERNA GÓMEZ . Op. Cit., P. 94, 95 ,105 y 106.  Y los autores abril de 2015. 
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El esquema 4 muestra el plan de posicionamiento de la nueva extensión de línea 
Hidrofiber Aquacel Ag Extra / Autores: Humberto Serna Gómez, José Salazar 
Gómez Y Javier Salgado Pinilla – Mercadeo Estratégico, páginas: 94 y 95 Pilares 
de una estrategia de posicionamiento. 
Esquema 4. Plan de posicionamiento de Aquacel Ag extra:  
 
Fuente: SERNA GÓMEZ Humberto, SALAZAR GÓMEZ José Y SALGADO PINILLA Javier.  
Mercadeo estratégico: Teoría, metodología, herramientas. I Edición, editorial Panamericana 
Bogotá, 2009. Capítulo 4. Posicionamiento. P. 96 a 105 
1.9  MARCO LEGAL 
En la tabla 5 se relaciona los decretos y resoluciones más relevantes que aplican 




Tabla 5. Decreto y resoluciones que rigen el sector de dispositivos médicos 
 DESCRIPCIÓN OBJETIVO 
DECRETO 4725 
DE 2005 
Se reglamenta el 
régimen de registros 
sanitarios, permisos 
decomercialización y 
vigilancia sanitaria de 
los dispositivos médicos 
parauso humano. 
Éste es el marco vigente para 
todo lo relacionado con 
losdispositivos médicos. 
En el capítulo III, se establece 
que todo fabricante y/o 
importador dedispositivos 
médicos debe certificarse en 
buenas prácticas de 
manufactura yde capacidad de 
almacenamiento y/o 
acondicionamiento de 
losdispositivos médicos, para 
lo cual el Ministerio de 
Protección Socialexpedirá las 
normas que lo regulen. 
En el capítulo IX. Control y 
Vigilancia se establecen las 
responsabilidadesde cada uno 
de las autoridades sanitarias 
(Nacionales, Departamentales, 
Distritales y Municipales). 
RESOLUCIÓN 
4816 DE 2008 
Se reglamenta el 
Programa Nacional de 
Tecnovigilancia. 
El objeto de la presente 
resolución es reglamentar el 
programa nacional de 
tecnovigilancia a fin de 
fortalecer la protección de la 
salud yla seguridad de los 
pacientes, operadores y todas 
aquellas personasque se vean 
implicadas directa o 
indirectamente en la utilización 
dedispositivos médicos, cuyas 
disposiciones se aplicarán a: 
1 El Instituto Nacional de 




2 Las secretarías 
departamentales y distritales 
de salud. 
3 Los fabricantes e 
importadores de dispositivos 
médicos de uso enhumanos. 
4 Los prestadores de servicios 
de salud y 
profesionalesindependientes 
en los términos del decreto 
1011 de 2006 o la normaque lo 
modifique, adicione o 
sustituya. 
5 Los usuarios de dispositivos 
médicos en general. 
LEY 979 DE 1979 Se dictan medidas 
sanitarias 
Ésta Ley, da los lineamientos 
generales necesarios para 
preservar, restaurar o mejorar 
las condiciones necesarias en 
lo que se relaciona con la 
salud humana; también 
reglamenta actividades y 
competencias de salud pública 
para asegurar el bienestar de 
la población.  
En el Título VI. Drogas, 
medicamentos, cosméticos y 
similares, se plasman los 
principios de las normativas 
para los dispositivos médicos, 
allí mismo se dictan las 
sanciones que se deriven de 
las prohibiciones y demás.  
En el Título XI. Vigilancia y 
control, se establecen las 
medidas de seguridad y 
sanciones que se deriven del 
incumplimiento de la misma. 
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LEY 100 DE 1993 Se crea el sistema de 
seguridad social integral 
y se dictan otras 
disposiciones. 
La seguridad social integral es 
el conjunto de instituciones, 
normas y procedimientos, de 
que disponen la persona y la 
comunidad para gozar de una 
calidad de vida, mediante el 
cumplimiento progresivo de los 
planes y programas que el 
estado y la sociedad 
desarrollen para proporcionar 
la cobertura integral de las 
contingencias, especialmente 
las que menoscaban la salud y 
la capacidad económica, de 
los habitantes del territorio 
nacional, con el fin de lograr el 
bienestar individual y la 
integración de la comunidad.  
Dentro de las disposiciones 
que da esta ley, están las 
competencias que le son 
otorgadas a las secretarias 
seccionales, departamentales, 
distritales y municipales de 
salud. 
RESOLUCIÓN 
434 DE 2001 
Se dictan normas para 
la evaluación e 
importación de 
tecnologías biomédicas, 
se define las de 
importación controlada y 
se dictan otras 
disposiciones. 
Esta norma, da los 
lineamientos iniciales para 
todo lo relacionado con 
dispositivos médicos: Equipos 
biomédicos, lo cuales fueron 
modificados por el Decreto 
4725 de 2005.  
La resolución 434 de 2001, 
crea competencias para los 
entes del estado: INVIMA, 
direcciones departamentales, 
distritales y/o municipales en 











Artículo 5. Verificación de la 
calidad y utilización de las 
donaciones. Cuando el 
INVIMA lo considere 
pertinente, podrá verificar la 
calidad de los medicamentos y 
dispositivos médicos cuya 
donación haya sido autorizada. 
Igualmente las direcciones 
departamentales o distritales 
de salud en desarrollo de sus 
competencias de vigilancia y 
control, podrán en cualquier 
momento verificar la calidad y 
utilización de los  dispositivos 
médicos donados.  
Artículo 6. Vigilancia y control. 
Para efectos de la vigilancia y 
control que deben ejercer las 
direcciones departamentales y 
distritales de salud sobre las 
donaciones, el INVIMA deberá 
reportar periódicamente las 
autorizaciones que hayan sido 
otorgadas para ser utilizadas 
en el respectivo territorio. 
RESOLUCIÓN 
4002 DE 2007 
Se adopta el manual de 
requisitos de capacidad 
de almacenamiento y/o 
acondicionamiento para 
dispositivos médicos. 
En ésta norma los 
comercializadores que no 
importen y que estén 
dedicados exclusivamente a 
almacenar y distribuir 
dispositivos médicos no 
requieren del certificado de 
acondicionamiento y 
almacenamiento, CCAA; no 
obstante, serán objeto de 
vigilancia y control por parte de 






Se regula la gestión de 
residuos hospitalarios.  
El Ministerio de Medio 
Ambiente, mediante concepto 
24608 de 2014, señaló los 
procedimientos exigidos por el 
ministerio del medio ambiente 
y el ministerio de la protección 
social, para garantizar 
sanitaria y ambientalmente el 
adecuado tratamiento y 
disposición final de los 
residuos farmacéuticos y los 
residuos generados en la 
atención en salud. 


















2. DESARROLLO DEL PROYECTO 
2.1 DIAGNÓSTICO 
El proceso de diagnosticar es el resultado de la relación entre el producto 
existente y las estrategias de posicionamiento de la nueva marca Aquacel Ag 
Extra, los cuales generan recordación en la mente de los consumidores de la Eps 
de la ciudad de Bogotá.   
2.1.1 Ficha de caraterización de la eps: Para la realización de la presente ficha, es 
de aclarar que la información relacionada a continuación, fue suministrada por el 
área de afiliaciones de la EPS. 
2.1.1.1 Antecedentes de la EPS: La EPS es una Sociedad Anónima constituida 
mediante la escritura pública No. 753 del 22 de marzo de 2007, que surge como 
Entidad Promotora de Salud del régimen contributivo a través de la Resolución No. 
371 del 3 de abril de 2008 de la Superintendencia Nacional de Salud. 
La compañía se constituye como respuesta al informe del CONPES58 sobre la 
situación de la EPS del Instituto de Seguros Sociales (ISS). El primero de agosto 
de 2008 La EPS inició operaciones con los afiliados del ISS que fueron 
trasladados a la compañía. Luego de cinco años de trabajo en la prestación de los 
beneficios del Plan Obligatorio de Salud (POS) ha adquirido nuevos usuarios 
convirtiéndose en una de las más grandes EPS del país y la primera en cobertura 
al tener presencia en más 1090 municipios. 
2.1.1.2 Misión: Trabajamos constantemente por mejorar y mantener la salud de 
nuestros afiliados que nos han confiado su bienestar y calidad de vida, basados en 
modelos integrales de atención del riesgo, colaboradores comprometidos y 
procesos que aseguren la sostenibilidad en el largo plazo, generando valor a 
nuestros grupos de interés. 
2.1.1.3 Visión: Ser reconocidos como la EPS líder en la aplicación de modelos 
exitosos de gestión y calidad en el servicio, contribuyendo con el bienestar de 
nuestros afiliados. 
2.1.1.4 Valores: Nos enfocamos en la calificación del riesgo de la población 
afiliada y en sus ciclos vitales, a través del desarrollo y aplicación de Programas 
de Promoción y Prevención que impacten al grupo familiar en el corto y mediano 
plazo. 
                                                             
58 Consejo Nacional de Política Económica y Social 
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Somos un aliado del bienestar y la salud de nuestros afiliados; ofrecemos un 
servicio con sentido humano, basado en la oportunidad y la eficiencia, con un 
compromiso en materia de prevención, aseguramiento y cuidado de la salud de su 
grupo familiar.59 




2.1.1.5 Modelo de atención: La EPS cuenta con un Modelo de Atención en Salud 
que funciona a través de Unidades Básicas y tiene como objetivo principal el de 
identificar los riesgos y valorar el estado de salud con el fin de definir 
anticipadamente los principales problemas de salud de nuestros afiliados 
(enfermedades crónicas, dolencias, accidentes y limitaciones funcionales, etc.) 
2.1.1.6 Beneficios del modelo de atención: El modelo de prestación de servicios de 
salud de la EPS está orientado a la búsqueda de procesos más ágiles que 
disminuyan los trámites innecesarios para nuestros afiliados, procurando una 
atención integral con calidad y  oportunidad. 
La EPS trabaja desde el momento de su afiliación, utilizando herramientas como el 
cuestionario de salud sistematizado, informes de las IPS e Historia Clínica 
sistematizada para identificar previamente su riesgo de enfermar. Tanto los 
usuarios como sus familiares y cuidadores reciben la información y capacitación 
suficiente sobre el manejo de su enfermedad y su autocuidado; como en el 
direccionamiento a los programas de protección específica y detección temprana 
de manera inmediata. Tales como: Crecimiento y desarrollo, salud oral, 
planificación familiar, salud visual, detección temprana de cáncer, control prenatal 
y salud pública. 
2.1.1.7 Unidad básica de atención: Las unidades básicas son Instituciones 
Prestadoras de servicios de Salud (IPS) asignadas desde el momento de la 
afiliación. Estas IPS de I nivel cuentan con los siguientes servicios: 




                                                             
59 Área de Afiliaciones EPS, julio de 2015 
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· Laboratorio clínico  
· Radiología e imágenes diagnosticas simples 
· Manejo de dolor crónico 
· Promoción y prevención de la enfermedad 
· Vacunación  
· Procedimientos: Curaciones de baja y media complejidad 
El modelo de prestación de servicios de salud de la EPS garantiza a sus usuarios 
procesos más ágiles con la debida calidad y oportunidad. Está diseñado para 
satisfacer las necesidades del usuario y disminuir los trámites administrativos 
innecesarios. Todos los afiliados de la EPS tienen una IPS asignada desde el 
momento de su afiliación. Podrán cambiar de IPS una vez por año si así lo desean 
o cuando cambien de lugar de residencia o lugar de trabajo. La EPS brinda los 
servicios que se encuentran en el Plan Obligatorio de Salud dentro del régimen 
contributivo (POS) de manera integral. Los servicios cubren: Promoción, 
educación y prevención, información, diagnóstico, tratamiento y rehabilitación, 
suministro de medicamentos, citas médicas, hospitalización y atención de 
urgencias.  
Citas y autorizaciones médicas en la IPS primaria: En la IPS el usuario podrá 
acceder a la consulta de medicina general, consulta de promoción y prevención, 
odontología y consulta especializada de pediatría (Para niños menores de siete 
años) y obstetricia (Mujeres embarazadas de alto riesgo), previa solicitud de cita a 
través del número telefónico de su IPS que aparece en su carné o directamente en 
la IPS asignada. En la IPS primaria también se podrá acceder a consulta 
prioritaria. Este servicio será prestado a los afiliados de acuerdo con su condición 
de salud. Los servicios derivados de la consulta médica tales como, 
medicamentos, ayudas diagnósticas, laboratorio clínico, procedimientos menores y 
terapias serán autorizados directamente por el médico en el consultorio y serán 
prestados dentro de la IPS asignada o en su área de influencia. Para la atención 
de pacientes con patologías especiales, la EPS  ha diseñado programas 
enfocados al seguimiento continuo e impacto positivo en las condiciones de salud 
de estos grupos. 
 
La EPS ofrece programas especiales de promoción en salud para usuarios 
hipertensos, diabéticos, oxígeno-dependientes, usuarios con enfermedad renal 
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crónica, pacientes oncológicas, mujeres embarazadas, adultos mayores y VIH, 
entre otros.60 
· Número de afiliados:  
- Nacional:  2.755.618 afiliados (80% edades entre los 55 y 75 años)61 
- Bogotá D.C.: 1.050.423 afiliados 62 
· Red IPS de I nivel de atención regional Bogotá: La red de IPS de I nivel de 
atención en salud, para la EPS, está distribuida geográficamente, en el 
distrito capital, buscando la cobertura total y estratégica para los afiliados. 
2.1.2 Herramientas del diagnóstico estratégico 
2.1.2.1 Lista de chequeo de la marca original Aquacel Ag.  En la tabla 6  se 
muestra la lista de chequeo de la marca Aquacel Ag 








2.1.2.2 Trayectoria de la marca: Inician estudios en el año 1998 y se descubre una 
nueva forma de manufactura de su principal componente carboximetilcelulosa63 
sódica, (Patente hasta el año 2014), y es lanzado al mercado de Estados Unidos 
en el año 2002, con la indicación para manejo de heridas de moderado a alto 
exudado y con infección o riesgo de infección. En Colombia es lanzada en el año 
2006, siguiendo los lineamientos de casa matriz y con un alto grado de 
reconocimiento entre los profesionales de la salud. Hoy en día, se posiciona como 
                                                             
60 EPS, Subdirección de Salud. Bogotá D.C. Julio, 2015 
61 (BDUA)Base de Datos Única de Afiliados - (SISPRO)Sistema Integral de Información de la Protección Social 
- Ministerio de Salud y la Protección Social, cortes a diciembre 2011 a 2014, consultado 25, marzo, 2015 
62 EPS, Área de afiliaciones regional Bogotá, Julio, 2015 
63  Polisacárido constituyente de la madera y de todas las estructuras vegetales. Es preparada 
comercialmente de la madera y posteriormente modificada químicamente 
ÍTEM SI NO 
Visión  X 
Misión  X 
Trayectoria de la marca X  
Políticas de la marca  X 
Filosofía de la marca  X 
Fuente: Los autores, julio de 2015 
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la marca líder entre los apósitos antimicrobianos, como se muestra en el análisis 
de importaciones de PROEXPORT a diciembre de 2014. 
 
2.1.2.3 Inclusión de la marca en la eps de la ciudad de Bogotá: En la tabla 7 se 
muestra la lista de chequeo de la inclusión de la marca original en la EPS 
Tabla 7. Lista de chequeo de la marca Aquacel Ag, en la EPS 
ÍTEM SI NO OBSERVACIONES 
Políticas de 
posicionamiento X  Dadas por casa matriz 
Indicaciones del producto X  Pacientes de NEPS cumplen con los criterios del producto. 
Segmentación  X  IPS de I nivel de atención en salud, adscritas a la EPS. 
Target X  Médicos y enfermeras de las IPS de I nivel de atención en salud de la EPS. 
Codificación en la EPS X  De acuerdo a las políticas internas de la EPS. 
Formulación y demanda X  Marketing directo. 
Fuente: Los autores, julio de 2015 
De acuerdo a las políticas de posicionamiento de la marca, dadas por casa matriz 
de CVT (Señaladas en el primer capítulo), se realiza la inclusión de la marca en la 
EPS, de la siguiente manera: 
· Indicaciones: Heridas infectadas o con riesgo de infección, de moderado a 
alto exudado. Heridas que cumplen con esta indicación, son las úlceras de 
miembros inferiores. 
· Segmentación: La incidencia y prevalencia de úlceras en miembros 
inferiores se encuentra con mayor frecuencia en adultos mayores de 60 
años y en estratos sociales bajo a medio.64 
· Target: Teniendo en cuenta, que la concentración de población adulta, 
mayor de 60 años, que cuenta con prestación de servicios de salud en 
régimen contributivo; se encuentra en la EPS en referencia, y que la 
incidencia y prevalencia de úlceras en miembros inferiores, se encuentra en 
                                                             
64 Incidencia y prevalencia de Úlceras en miembros inferiores en Colombia, Instituto Dermatológico Federico 
Lleras Acosta Bogotá, diciembre, 2011 
75 
 
este rango de edad y son atendidos en las unidades básicas de atención en 
salud de la EPS; nuestro objetivo son los médicos y enfermeras de estas 
IPS, ya que son los formuladores de la marca y los usuarios finales, son los 
pacientes con la patología anteriormente descrita. 
Se inició trabajo de campo con la marca, en enero de 2011 con la aprobación del 
área de auditoría médica de I nivel de la EPS y los permisos de los directores 
médicos de las unidades; con el desarrollo de casos clínicos en pacientes afiliados 
a la EPS y con resultados significativos, enfocados en costo efectividad. 
Por lo anterior en junio del mismo año, la EPS aprobó la codificación de la marca, 
en sus diferentes medidas y formulación de la misma, para todos sus pacientes 
afectados por la enfermedad.  
En la actualidad, la formulación y demanda de la marca en la EPS, representan 
para la CVT, uno de los negocios más sólidos en el país. Debido a la pérdida de la 
patente en diciembre de 2014, se creó un plan de posicionamiento de la extensión 
de línea de la marca (Aquacel Ag Extra), para esta EPS, con el fin de contrarrestar 
la entrada de sustitutos.65 
2.1.2.4 Análisis PEST: En la actualidad las compañías de productos médico 
quirúrgicos en el sector salud en Colombia, se enfrentan a cambios externos, sin 
importar su actividad económica o razón social, por lo cual conlleva a generar 
matrices que ayuden a minimizar estos posibles riesgos. Cabe aclarar que en 
ocasiones pueden llegar a ser limitantes o pueden generar oportunidades para el 
negocio. 
Las compañías también pueden ser motores de desarrollo e influenciadores dentro 
de la sociedad y dentro de su entorno pueden ser influencia para las compañías y 
en ocasiones son determinantes.  
Con el fin de conocer la influencia de la compañía en el entorno colombiano, se 
hará el análisis PEST; el cual consiste en analizar la compañía bajo la perspectiva 
de cuatro variables: Lo político, lo económico, lo social y lo tecnológico, como se 




                                                             
65 Área de mercadeo CVT Colombia 
76 
 
















































específicos de la 
industria 
 




estilo de vida 
 











Imagen de la 





































Tabla 9. Escala de valoración análisis PEST 
 





2.1.2.5 Análisis estratégico de atractividad: La metodología de análisis estratégico 
de atractividad, tiene como propósito estudiar los factores competitivos internos y 
externos a los cuales se ven  enfrentados y con esto a mejorar el nivel de 
información, para la toma de decisiones. A través de esta herramienta se 
comprenden las relaciones existentes de otros actores y se pueden llegar a definir, 
para que sean generadoras de ventajas competitivas.  
 
El sector salud es desafiante, pero a la vez generan expectativas positivas a 
futuro; por lo cual el posicionamiento de nuevas líneas de negocio, generan 
confianza para lograr los objetivos de la compañía. La evaluación general de la 
matriz, arroja que el negocio con la EPS es atractivo, ya que la compañía posee 
un reconocimiento a nivel científico, por la tecnología avanzada en el producto, 
exclusividad de la formulación y un contrato directo con el cliente, el cual limita la 
entrada de productos sustitutos. Este analisis fue realizado; por las gerencias de 
mercadeo y ventas de CVT Colombia y la fuente de información se mantiene en 
reserva por politicas de la compañía. Lo anterior, se muestra en la tabla 10. 
Tabla 10. Análisis estratégico de atractividad 
 
Fuente: Gerencias de mercadeo y ventas CVT, julio de 2015 
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2.1.2.6 Analisis estrategico de productos sustitutos: A continuación en las tablas 
11 y 12 se muestra el análisis estratégico de los posibles productos sustitutos de 
Aquacel Ag Extra, teniendo en cuenta su composición, atributos y el grado de 
penetración al mercado, de la EPS de la ciudad de Bogotá, objeto de este estudio. 
Tabla 11. Análisis de posibles productos sustitutos de Aquacel Ag Extra 
PRODUCTO 




alginato de plata. 
Calgitrol Ag consta 
de dos capas 
diferentes. La capa 
de contacto 
primario con la 
herida es una 
matriz de alginato 
de plata que 
recubre una capa 
de espuma de 
poliuretano. Se ha 
demostrado que la 
plata iónica está 
presente en el 






de alta absorción. 
Proporciona una 
liberación 
Constante de iones de 
plata al lecho de la 
herida a lo largo del 
tiempo. 
Incluye un soporte de 
espuma de poliuretano 
que ayuda a la 
absorción del líquido, 
haciendo que el apósito 
sea adecuado para 
heridas con exudados 
moderados o elevados. 
La absorción del 
exudado también 
contribuirá a proteger 
de la maceración la piel 










para heridas.    
Hidrófobo. 
Los microorganismos 
que se encuentran en 
las heridas también  
son hidrófobos. Cuando 
los microorganismos 
entran en contacto con 
el apósito en presencia 
de humedad, se unen 
de forma irreversible a 
este como 




Una vez adheridos al 
apósito, se inactivan y 
no pueden reproducirse 
ni segregar toxinas 
nocivas. Los 
microorganismos 
hidrófobos se retiran 
con cada cambio de 
apósito, lo cual reduce 
la carga bacteriana en 






3mm de espuma 










Los iones de plata 
liberados de estas 
partículas nanas 
cristalinas matan 
microorganismos en el 
líquido de la herida 
tomadas por el vendaje. 
Permeable a la 
humedad y una capa de 
soporte  que 
proporciona una barrera 
al líquido que atraviesa 
impidiendo que retorne 
a la herida 
Fuente: Productos para la práctica clínica, Wounds International 2012 
De acuerdo al análisis de la tabla 12, se puede concluir, que al tener un contrato 
directo con la EPS, garantiza la permanencia exclusiva de Aquacel Ag Extra y las 
barreras de entrada de productos sustitutos son altas. 
Tabla 12. Análisis estratégico de penetración de productos sustitutos 
Producto Codificación en la EPS 
Negociación 
directa con la 
EPS 
Posicionamiento en 
IPS de I nivel de la 
EPS 
Precio  Vs. 
Aquacel Ag 
Extra (lista) 








PolyMen Plata No No No Menor 
La entrada de productos sustitutos a la EPS, está sujeta a estudios de campo, costo 
efectividad y contrato directo con el cliente.  Actualmente CVT Colombia, tiene un 
contrato que le garantiza exclusividad por dos años más. 
Fuente: Área de contratación de la EPS y departamento de licitaciones de CVT Colombia, 
septiembre de 2015 
2.1.2.7 Análisis DAFO: En la tabla 13, se muestra el análisis DAFO de la marca 
original Aquacel Ag, dentro del negocio de la EPS. Se determina las ventajas 
competitivas de la marca, bajo un análisis interno y externo para aplicar en el 
posicionamiento de la conversión del nuevo producto Aquacel Ag Extra. Se verifica 
que las fortalezas y las oportunidades son fuertes y minimizan las deilidades y 
amenazas. 
Tabla 13. Matriz DAFO 
 
Fuente: Los autores y gerencia de ventas CVT Colombia, julio de 2015 
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A continuación se muestra un análisis que identifica la posición actual del 
producto, y estructura de la idea para incrementar sus recursos financieros y 
humanos. 
Este flujograma se realizó, con base en los resultados del analisís DAFO, los 
cuales arroja los puntos claves del negocio con la EPS, y valida las oportunidades 
y fortalezas a trabajar, teniendo como eje principal la calidad de vida del paciente.      
Esquema 5. Flujograma del proceso de formulación estratégica (DAFO)                    
 
Fuente: Los autores y gerencia de ventas CVT Colombia, julio de 2015 
Posición estratégica de la matriz DAFO 
La importancia de éxito para el posicionamiento del producto Aquacel Ag Extra en 
la EPS de la ciudad de Bogotá, radica en los factores más significativos y 
relevantes de la marca original Aquacel Ag, debido al reconocimiento científico y 
experiencia del mercado Colombiano.  
En las tablas 14 y 15, se muestran los factores críticos para el éxito, desde la 





Tabla 14. Situación interna de la marca             
 
 Fuente: Los autores y gerencia de ventas CVT Colombia, julio de 2015 
Tabla 15. Situación externa de la marca 
 
Fuente: Los autores y gerencia de ventas CVT Colombia, julio de 2015 
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En la tabla 16, se muestra la posición estratégica actual de la marca original 
Aquacel Ag, con respecto a los factores internos y externos analizados. Donde se 
ratifica que la marca tiene una posicion fuerte dentro del negocio de la EPS, y se 
confirma que es de gran atractividad y dejan grandes márgenes de rentabilidad, 
dada la demanda del producto. 
Tabla 16. Posición estratégica de la marca 
               
 Fuente: Los autores y gerencia de ventas CVT Colombia, julio de 2015 
2.1.2.8 Cadena de valor: Es una herramienta diseñada para identificar las fuentes 
de ventaja y desventaja competitiva de la compañía. Demostrando que las 
actividades de soporte se respaldan en cuatro aspectos estructurados y 
delimitados deacuerdo a las necesidades competitivas del negocio. Mientras, que 
las actividades primarias, complementan la cadena de valor, supliendo las 
necesidades basicas que marcan el aprovisionamiento del producto, desde las 
plantas hasta cuando llega al 3CU. En la tabla 17 se presentan las actividades de 








Tabla 17. Cadena de valor de la marca 













2.2 ESTRATEGIA DE PRODUCTO 
Dentro de  la estrategia de producto, para el plan de posicionamiento de Aquacel 
Ag Extra, en las IPS de primer nivel de atención en salud, de la EPS de la ciudad 
de Bogotá; se tendra en cuenta el 3CU (comprador, consumidor, cliente y usuario). 
Para este caso, el comprador es el distribuidor autorizado por la EPS, los 
consumidores del producto son los pacientes con heridas de origen vascular y/o 
neurótico y los clientes son los médicos y enfermeras de las IPS de I nivel de la 
EPS de la ciudad de Bogotá; ya que estos últimos son los prescriptores de 
Aquacel Ag Extra, para los tratamientos de los pacientes en referencia, y para 
ellos es el plan de posicionamiento, objeto de este estudio.  Lo anterior se muestra 
en la figura 3. 
Figura 3. 3CU, para el plan de posicionamiento de Aquacel Ag Extra en la EPS  
 
Fuente: Los autores, septiembre de 2015 
 
De acuerdo a los fundamentos del mercadeo, la estrategia de producto para el 
plan de posicionamiento de la nueva extensión de línea  Aquacel Ag Extra, en una 
EPS de la ciudad de Bogotá; se fundamenta en las P del marketing mix y se 
desarrollará con base en las necesidades de cada punto del presente trabajo. 
2.2.1 Producto  
Ficha de caracterización de Aquacel Ag Extra: En la tabla 18, se muestra su 







Tabla 18. Ficha de caracterización del producto Aquacel Ag Extra 
COMPOSICIÓN CARACTERÍSTICAS Y ATRIBUTOS BENEFICIOS INDICACIONES 
Dos láminas con 
(77 gramos/m2) 
de hydrofiber®, 







y abajo) son 
visibles al 
usuario, puntadas 







Encierra el fluido de la 
herida 
Ayuda a proteger la 
piel periférica de 
maceración. 
Puede ayudar a 
minimizar la infección 
cruzada y el riesgo de 
infección de la herida 
durante la remoción 
Bajo la supervisión 
de un 








úlceras por presión 
Heridas quirúrgicas 
para cierres de 









Se micro amolda 
Minimiza el “espacio 
muerto” donde puedan 
crecer bacterias. 
Mantiene un balance 
óptimo de humedad 
en el lecho de la 
herida 
Responde 
Acción gelificante que 
protege el tejido 
delicado de la herida y 
ayuda a minimizar el 
dolor asociado con los 




Extra™ tiene +50% 






Extra™ es 9 veces 
más resistente que el 
apósito AQUACEL® 
Ag1,2 
Plata iónica al 1.2% 
Provee actividad 
antimicrobiana rápida 
y sostenida en 
pruebas in vitro 
Fuente: Departamento de educción CVT Colombia, julio de 2015. 
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2.2.2 Personalidad del producto: En la tabla 19 se detalla las características de la  
marca Aquacel Ag Extra 
Tabla 19. Características de la marca Aquacel Ag Extra 
CARACTERÍSTICAS DE LA MARCA AQUACEL Ag EXTRA 
NOMBRE 
Aqua: Agua se relaciona con 
humedad 
Cel: Célula y gelificación 
Ag:símbolo químico de la plata (Está 
dentro de su composición) 
Extra: Reforzado y extra absorción y 
resistencia (Comparado con el 




Blanco  Frescura, juventud, tranquilidad  
Azul claro Elegancia, éxito 
Fuente: Casa matriz CVT, junio de 2015 
2.2.3 Precio: En la tabla 20 se muestra la estrategia de precio, para la EPS de la 
ciudad de Bogotá, de acuerdo a los lineamientos de la gerencia de ventas de CVT 
Colombia (No se mostraran valores, ya que se trata de información confidencial de 
CVT Colombia). 
Tabla 20. Estrategia de precios 
ESTRATEGIA DE PRECIO AQUACEL Ag EXTRA: Para la EPS de Bogotá 
COSTOS COMPETENCIA VALOR PARA EL CLIENTE 
Importación, devaluación, 
distribución y margen. 
No hay dentro del cliente, 
el producto está 
contratado directamente 
con la EPS 
Costo efectividad, calidad, 
soporte técnico y 
educación permanente 





2.2.4 Plaza: Determinada por la EPS, ya que es esta la que contrata su operación 
logística para la distribución de sus afiliados.  Es decir, que CVT Colombia, le debe 
vender a precios pactados con la EPS, al distribuidor determinado  y es este 
último, es el encargado de entregar el producto al usuario.66 
 
2.3 PLAN TÁCTICO 
2.3.1 Promoción: Teniendo en cuenta las teorías y las técnicas de posicionamiento 
en marketing farmacéutico, nuestra estrategia para el producto Aquacel Ag Extra, 
tiene como objetivo comunicar a los profesionales de la salud, las ventajas 
competitivas, como una respuesta a las necesidades del mercado, impactando en 
la mente de los consumidores actuales y futuros. Todo lo anterior basados en la 
estrategia de comunicación 360º.67 
2.3.1.1 Comunicación interna: Aplicada desde las gerencias de mercadeo, ventas 
y educación a las enfermeras promocionales y fuerza de ventas de CVT Colombia.  
Esta comunicación se detalla en la tabla 21. 
Tabla 21. Estrategia de comunicación interna de CVT Colombia 
ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN INTERNA CVT COLOMBIA 
INTRANET ENTRENAMIENTOS CLÍNICAS DE VENTAS 
Permite al área 
promocional y fuerza de 
ventas, capacitarse y 
actualizarse 




Aquacel Ag extra; en 
cualquier momento. 
Educación presencial 
teórica y práctica, para el 
área promocional y fuerza 
de ventas; de acuerdo a 
las necesidades del 
mercado y 
actualizaciones del 
producto y evidencia 
científica del mismo. 
Semestrales, donde se 
estudiarán casos, se 
realizarán ejercicios de 
venta consultiva y 
resolución de objeciones. 
Además, análisis de 
estudios clínicos y 
avances de la 
competencia. 
Fuente: Los autores y gerencia de mercadeo, octubre 2015 
2.3.1.2 Indicador de gestión del plan táctico de comunicación interna: En este 
indicador se tiene en cuenta el número de capacitaciones virtuales, 
presenciales y entrenamientos a la fuerza de ventas y enfermeras 
promocionales de CVT Colombia, efectuadas en los 8 primeros meses del año 
                                                             
66Gerencia de ventas CVT Colombia, octubre de 2015 
67 J.J. Lambin. Los autores, adaptado Marketing Estratégico –, octubre de 2015 
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2015 y una proyección para el mes de diciembre del  mismo año. Como se 
muestra en la tabla 22. 
Tabla 22. Indicador jornadas educativas internas    
Fuente: Los autores, noviembre de 2015 
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2.3.1.3 Comunicación externa: Desde la gerencia de educación, área promocional 
y fuerza de ventas, a los profesionales de medicina, enfermería y técnicos en 
enfermería de las IPS de I nivel de atención en salud, de la EPS de la ciudad de 
Bogotá. Esta estrategia se muestra en la tabla 23. 
Tabla 23. Estrategia de comunicación externa, para la EPS de Bogotá 







• Marketing digital, 
página web que 
contenga videos y 
catálogos 
• Mailing mensual de 
recordación de 
marca 
• Catálogo de 
productos que se 
dará a conocer en 
visita médica y de 
soporte 
• Material POP y de 
recordación de 
marca 
• Participación en 
congresos 
• Muestras médicas  
 
• Pautas publicitarias 
en revistas científicas 
• Visita médica 
• Soporte técnico 
• Acompañamientos y 
valoración de 
pacientes 
• Talleres y cursos 
presenciales 
• Seminarios  
• Casos clínicos  
• Plan educativo 
 








puedan afectar o 
poner en duda la 
efectividad del 
producto 
• Manejo de 
eventos adversos, 




Fuente: Los autores, área de mercadeo y educación CVT Colombia, octubre de 2015 
De acuerdo a las estrategias de comunicación externa, en cada una de las 
actividades descritas en la tabla 24; los mensajes que se darán a los profesionales 
de la salud, se basarán en los tipos de posicionamiento y teorías que aplican para 






Tabla 24. Tipos de posicionamiento para la marca Aquacel Ag Extra 
TIPO DE POSICIONAMIENTO ESTRATEGIA 
Basado en los beneficios ofrecidos 
por el producto 
Presentar y demostrar los beneficios 
de Aquacel Ag Extra, por su eficacia, 
rapidez y duración del efecto. 
Basado en el uso y la aplicación del 
producto 
Posicionar a Aquacel Ag Extra, como 
un producto fácil de utilizar, no se 
adhiere al lecho de la herida y tiene 
presentaciones que se adaptan a 
cualquier medida y profundidad de la 
herida. 
Basado en el tipo de pacientes 
Presentar las indicaciones de Aquacel 
Ag Extra, ya que se ajustan a las 
necesidades fisiológicas de las etapas 
de la cicatrización de las heridas. 
Basado en el grupo terapéutico 
Posicionar a Aquacel Ag Extra, como 
la primera opción de manejo para los 
pacientes con patología de úlceras en 
miembros inferiores, en la IPS de I 
nivel de atención en salud de NEPS. 
De acuerdo a sus características, 
beneficios y atributos. 
Basado en el precio 
Precio competitivo para el área 
institucional, con valor agregado y 
servicio al cliente. 
Fuente: Los autores, agosto de 2015, basado en  Marketing farmacéutico. Estrategias de éxito para 
los medicamentos de prescripción. Ediciones gestión 2000, S.A., Barcelona, 2002.  
2.3.1.4 Plan tactico de comunicación externa: El plan táctico de comunicación para 
los médicos generales y enfermeras de las IPS de primer nivel de la EPS, se 
diseñó de acuerdo a la estrategia de comunicación 360º, y teniendo en cuenta los 
objetivos de posicionamiento propuestos por el área de mercadeo de CVT 
Colombia. Basados en las necesidades del grupo objetivo, que en este caso son 
pacientes con heridas en miembros inferiores de origen vascular y/o metabólico. 





Tabla 25. Plan táctico de comunicación 
 
Fuente: Los autores, agosto de 2015. Basado en los formatos de construcción de información, 
mercadeo estratégico de: Humberto Serna, Editorial Panamericana, julio de 2011 
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2.3.1.5 Indicador de gestión del plan táctico de comunicación externa: En este 
indicador se tiene en cuenta el número de capacitaciones para el primer y 
segundo cuatrimestre, se superan las metas establecidas en capacitaciones 
para profesionales de la EPS.  Incluyen charlas, entrenamientos, congresos, 
cursos y simposios. En el tercer Q, es una proyección, con base en la meta 
establecida, efectuada en los 8 primeros meses del año 2015 y una proyección 
para el mes de diciembre del  mismo año. Como se muestra en la tabla 26. 






















2.3.1.6 Mensajes promocionales: En la tabla 27, se muestran los mensajes 
promocionales instaurados por el área de mercadeo Colombia, para efectuar  la 
visita médica y charlas del producto; de acuerdo con las teorías gestal del 
aprendizaje y aprendizaje cognoscitivo, expuestas en el posicionamiento, de Al 
Ríes y Jack Trout, capítulo 3: Penetración en la mente (Marco teórico), se 
aplicarán en la divulgación de los mensajes promocionales, recordando las 
experiencias con la marca original Aquacel Ag (Experiencias previas) y resaltndo 
los atributos del nuevo producto, como extra. 
Tabla 27. Mensajes promocionales, marca Aquacel Ag Extra 
IMAGEN BENEFICIOS DESCRIPCIÓN 
 
Encierra 
El exudado y las 
bacterias de la herida, 
para minimizar la 
infección cruzada y 
reducir la propagación 
lateral del fluido. 
Previene la maceración.  
 
Se conforma 
Al lecho de la herida, 
eliminando el espacio 




A los niveles de fluidos 
de la herida, formando 
un gel, que minimiza el 
dolor asociado con los 
cambios de apósito.  
Fuente: Área de mercadeo y educación  CVT Colombia, julio de 2015 
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2.3.1.7 Material promocional de la marca: A continuación (Tabla 28) se relaciona el 
material promocional de la marca, y el uso que se debe hacer de este, en los 
diferentes momentos y etapas del posicionamiento, proporcionados por el área de 
mercadeo y educación de CVT Colombia. 





Imagen 1. Pauta revista 







Conciencia de la 
existencia del mensaje 
Departamento de 
mercadeo de CVT 
Colombia. 
Imagen 2 y 3. Brochure 
de la marca 
Conciencia de la 
existencia del mensaje y 
compromiso. 
Departamentos de 
mercadeo y educación de 
CVT Colombia (diseño y 
creación)           Fuerza de 
ventas y grupo de 
enfermeras promocionales 
de CVT (uso en visita 
médica y demás 
actividades de promoción) 
Imagen 4. Plan educativo 
CVT Colombia 
Exploración del mensaje 
Departamentos de 
mercadeo y educación de 
CVT Colombia (Diseño y 
creación)           Fuerza de 
ventas y grupo de 
enfermeras promocionales 
de CVT 
Imagen 5. Material POP 
Todas. Departamento de mercadeo CVT Colombia. 
Fuente: Los autores, áreas de mercadeo y educación CVT Colombia, septiembre de 2015 
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En las imágenes 1, 2, 3, 4 y 5 se muestra el material promocional diseñado por el 
área de mercadeo de CVT Colombia, para la promoción del producto Aquacel Ag 
Extra en Colombia; lo anterior con la filosofia de producto expuesta en el 
marketing mix. 
Imagen 1. Pauta en la revista PLA para médicos generales                                        
 








Imagen 2. Brochure de la marca Aquacel Ag Extra 
Fuente: Área de mercadeo y educación  CVT Colombia, julio de 2015 
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Imagen 3. Brochure de la marca Aquacel Ag Extra 
 
Fuente: Área de mercadeo y educación CVT Colombia, julio de 2015 
100 
 
Imagen 4. Plan educativo CVT Colombia para la marca Aquacel Ag Extra 
 
Fuente: Los autores y educación CVT Colombia, julio de 2015 
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Imagen 5. Material POP. 
 
Fuente: Los autores y mercadeo CVT Colombia, julio de 2015 
2.4 PROGRAMA DE MONITOREO 
Se plantea un programa de monitoreo de posicionamiento para la marca Aquacel 
Ag Extra, donde se dará aconocer la importancia del sistema de control, como uno 
de los procesos administrativos del planeamiento estratégico dentro de la EPS. 
Tiene como fin analizar la frecuencia con que se utiliza el nuevo producto y la 
recordación de la marca, por parte de los médicos y enfermeras de las 
instituciones prestadoras de salud de I nivel (IPS). Se efectuará teniendo en 
cuenta los siguientes pasos: 
· Control administrativo: Garantiza que las actividades reales se ajusten a las 
actividades proyectadas a través de la monitorización de la eficacia del plan 
de posicionamiento y tomar medidas correctivas en su momento. 
· Monitoreo del plan de posicionamiento: Donde se busca obtener 
información continua, oportunidad y de calidad. Verificando el progreso, 
identificando problemas y posibles soluciones del plan de posicionamiento. 
Dentro del programa de monitoreo, la compañía debe aspirar no solo a 
satisfacer y agradar a los clientes, sino que también deben traducir sus 
declaraciones de visión y estrategia en unos objetivos concretos basados 
en el mercado y los clientes de las IPS primarias. 
2.4.1 Monitoreo desde la perspectiva del cliente: Permite a la EPS a través de la 
gestión de las IPS, verificar la satisfacción de sus usuarios, evolución y cierre final 
de las heridas; siendo estos aspectos los más importantes y el enfoque primordial 
del producto. Creando indicadores de gestión, basados en los componentes 
expuestos en la figura 4 y las tablas 29 y 30. 
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Figura 4. Aspectos de monitoreo, desde la perspectiva del cliente 
 
Fuente: Los autores, basados en Kaplan y Norton, agosto de 2015 
Tabla 29. Ficha técnica de satisfacción del cliente 
 
FICHA TÉCNICA DE SATISFACCIÓN AL CLIENTE 
Nombre del 
Indicador: Indicador de satisfacción desde la perspectiva cliente  
Tipo de indicador: Efectividad del producto Aquacel Ag Extra 
Objetivo: 
Medir la satisfacción del cliente, con relación al uso de 
Aquacel Ag Extra en el tratamiento de pacientes con 




tratamiento de los 
pacientes con el uso 
de Aquacel A g Extra 
Expresión matemática  
1. Número de pacientes dados de alta por 
cuatrimestre / Número total de pacientes en 
curaciones con Aquacel Ag Extra de la IPS 
 
Unidad de medida: Porcentual (%) Periodicidad: Cuatrimestre 
Responsables: 
Departamento de mercadeo y fuerza de ventas CVT 
Colombia.  Departamento de auditoría ambulatoria de la 
EPS 






Tabla 30. Indicador de satisfacción desde la perspectiva del cliente 
MEDICION
3
Mensual Bimestral Trimestral Cuatrimestral Semestral Anual
1 4 Cuat rimest ral
Mínimo
Mínimo




95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95%
RESPONSABLES PROCESO Ventas CVT y Dep. Auditoria de la EPS Dep. de Mercadeo CVT
IDENTIFICACION DEL INDICADOR
PROCESO VENTAS 
PRODUCTO/SERVICIO AQUACEL AG EXTRA 
NOMBRE DEL INDICADOR INDICADOR DE SATISFACCIÓN DESDE LA PERSPECTIVA CLIENTE 
FORMULA DEL 
INDICADOR
UNIDAD DE MEDIDA NOMBRE VARIABLE EXPLICACION DE LA 
VARIABLE
FUENTE DE INFORMACION
(# de pacientes 
dados de alta cada 
cuatrim.) x 100%
Pacientes 
Pacientes dados de alta 1952 IPS Primarias 
Pacientes Ingresados 2000 IPS Primarias 
Periodicidad
Rango de Gestión
TENDENCIA Ascendente Máximo Sobresaliente Satisfactorio Aceptable
Descendente Máximo Aceptable Satisfactorio Sobresaliente
95% Línea base




VARIABLES ABR AG OS DIC
Pacientes dados de alta 640 650 662
Pacientes Ingresados 650 670 680
Para el primer y segundo cuatrimestre, cumplen con el 
nivel de satisfacción establecido  y la efectividad del 
producto  en el tratamiento de las heridas.                                                                  
En el tercer Q, es una proyeccion, con base en los 
resultados anterio res.
Observaciones 
Con la ejecución de este indicador, se puede medir la 
costo efectividad de los tratamientos.  























Fuente: Los autores e IPS primarias, septiembre de 2015 
 
Interpretación de resultados: Para el 
primer y s gundo cuatrimestr , cumplen 
con el nivel de satisfacción establecido y la 
efectividad del producto en el tratamiento 
de las heridas.                                                                  
En el tercer Q, es una proyección, con 
base en los resultados anteriores. 
Observaciones: Con la ejecución de este 
indicador, se puede medir la costo 
efectividad de los tratamientos.   
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2.4.2 Monitoreo desde la perspectiva interna de CVT Colombia: Los aspectos a 
tener en cuenta para el control de las ventas, se basan en el inventario entregado 
en unidades al operador logistico versus la rotacion del producto, los aspectos a 
controlar, se definen en la figura 5 y tabla 31 y 32. 
 
Figura 5. Aspectos de monitoreo para CVT Colombia 
 
 
Fuente: Los autores, septiembre de 2015 
 
Tabla 31. Indicadores de rentabilidad del cliente. 
FICHA TÉCNICA INDICADOR DE SATISFACCIÓN AL CLIENTE 
Nombre del 
Indicador: Ventas  
Tipo de indicador: Rotación de inventario  










Expresión matemática  
Número de pacientes tratados con Aquacel Ag EXTRA 
que consultaron por complicaciones en las heridas a 
servicios de urgencias Vs. Número de pacientes sin 
tratamiento en la herida, que consultaron por 
complicaciones de las heridas a servicios de urgencias. 
Solo aplica para pacientes afiliados en Bogotá 
Unidad de medida: Porcentual (%) Periodicidad: Cuatrimestre 
Responsables: 
Departamento de mercadeo y fuerza de ventas CVT 
Colombia.  Departamento de auditoria ambulatoria de 
la EPS. 
Fuente: Los autores y  basados en Kaplan y Norton, agosto de 2015 
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Mensual Bimestral Trimestral Cuatrimestral Semestral Anual
1 4 Cuat rimest ral
Mínimo
Mínimo




95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95%
Para la medición de las ventas del 1 y 2 Q, se superó  la 
meta estimada y para el tercer Q se proyecta con base 
en la info rmación histo rica 
Observaciones
M ediante este indicador, se logra monitorear las 
ventas establecidas por la compañia 
Resultado (%) 95% 105% 103%
Meta
Interpretación de resultados
Inventario rotado 2650 2910 2850
Inventario entregado 2777 2777 2777
Registro de Resultados
PERIODO






TENDENCIA Ascendente Máximo Sobresaliente Satisfactorio Aceptable
Descendente Máximo Aceptable Satisfactorio Sobresaliente
(Prescripción de 
Aquacel Ag Extra x 
cada IPS) x 100%
Caja 
Inventario rotado 8410 CDM y CVT
Inventario entregado 8331 CDM y CVT
FORMULA DEL 
INDICADOR
UNIDAD DE MEDIDA NOMBRE VARIABLE EXPLICACION DE LA 
VARIABLE
FUENTE DE INFORMACION
NOMBRE DEL INDICADOR INDICADOR DE VENTAS 
RESPONSABLES PROCESO Ventas CVT y Dep. Auditoria de la EPS Dep. de Mercadeo 
IDENTIFICACION DEL INDICADOR
PROCESO VENTAS 
























Fuente: Los autores y operador logístico, septiembre de 2015 
Interpretación de resultados: Para la 
medición de las ventas del 1 y 2 Q, se 
superó la meta estimada y para el tercer 
Q se proyecta con base en la 
información historica. 
Observaciones: Mediante este 
indicador, se logra monitorear las ventas 
establecidas por la compañía.    
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2.5 EVALUACIÓN FINANCIERA 
 
2.5.1 Flujo de caja mensual: Para los próximos seis meses se designó de acuerdo al porcentaje de crecimiento que 
se espera llegar por la aplicación del proyecto de posicionamiento de Aquacel Ag Extra en la EPS de la ciudad de 
Bogotá, según informacion de la tabla 33.    
 
Tabla 33. Flujo de caja mensual: Plan de Posicionamiento Aquacel Ag Extra  
 
Fuente: Los autores, octubre de 2015. 
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2.5.2 Método de mínimos cuadrados: Mediante este método se realizará la 
proyección de ventas para los próximos cinco años, de acuerdo a los históricos de 
ventas del producto, los cuales se definen en la tabla 34. 
 
Tabla 34. Metodo de mínimos cuadrados  
N. (X) Año Cantidad de ventas (Y) x2 y2 (X) (Y)
1 2010 49.305.810$                     1 2.431.062.899.756.100$            49.305.810$                                 
2 2011 215.000.680$                   4 46.225.292.400.462.400$         430.001.360$                               
3 2012 306.883.796$                   9 94.177.664.247.369.600$         920.651.388$                               
4 2013 599.592.169$                   16 359.510.769.126.125.000$       2.398.368.676$                           
5 2014 1.149.168.679$               25 1.320.588.652.794.610.000$   5.745.843.395$                           
TOTAL 15 2.319.951.134$               55 1.822.933.441.468.320.000$   9.544.170.629$                           









y    =  -$311.304.941  + $1.550.590.336
PRONÓSTICO DE VENTAS PERÍODO 6
y    =  -$311.304.941  +  $258.431.723x
y    =  -$311.304.941  + $258.431.723 (6)
y    =  $1.239.285.395  
 
PRONÓSTICO DE VENTAS PERÍODO 7
y    =  -$311.304.941  + $258.431.723x
y    =  -$311.304.941  + $258.431.723 (7)
y    =  -$311.304.941  + $1.809.022.059
y    =  $1.497.717.118  
PRONÓSTICO DE VENTAS PERÍODO 8
y    =  -$311.304.941  + $258.431.723x
y    =  -$311.304.941  + $258.431.723 (8)
y    =  -$311.304.941  + $2.067.453.782




y    =  -$311.304.941  + $258.431.723 (10)
y    =  -$311.304.941  + $2.584.317.227
y    =  $2.273.012.286
PRONÓSTICO DE VENTAS PERÍODO 10
y    =  -$311.304.941  + $258.431.723x
 
Fuente: Los Autores, octubre de 2015 
A continuación se encuentra la proyección de ventas para el producto Aquacel Ag 
Extra para la Eps de la ciudad de Bogotá, tomado desde el metodo de minimos 
cuadrados a partir del año 2015 hasta el año 2019, cabe aclarar que con la 
aplicación del aporte del proyecto de posicionamiento tendra un crecimiento 
equivalente al 20%, de acuerdo a la tabla 35 y gráfico 2. 





Gráfico 2. Proyección de ventas Aquacel Ag Extra  
 
Fuente: Los autores, octubre de 2015. 
2.5.3 Índices financieros: La tasa de interes de oportunidad, se tomó del 
promedio del crecimiento del PIB y la inflacion del 2014 para Colombia. Según 
informacion suministrada de la tabla 36. 
 
Tabla 36. Indicadores 2014 
 
Fuente: Banco Mundial, noviembre 2015 
 
 
De acuerdo a informacion de la tabla 37 y 38, se toman los datos pertinentes para 
hallar la ecuacion del valor neto actual (VNA) y valor presente neto (VPN), del 
proyecto, al realizar el análisis se tiene una tasa de interes de retorno (TIR) del 
25,18%, por lo tanto es un proyecto viable para la inversión inicial y para el 
posicionamiento del producto Aquacel Ag Extra en la EPS de la ciudad de Bogotá.   
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Tabla 37. Flujo de caja  
 
PERIODO INVERSIONES COSTOS INGRESOS VALOR DE MERCADO FLUJO DE CAJA 
0 (100.000.000)$  (100.000.000)$  
1 (60.550.000)$  41.309.513$  (19.240.487)$     
2 (15.700.000)$  41.309.513$  25.609.513$      
3 (21.700.000)$  41.309.513$  19.609.513$      
4 (18.850.000)$  41.309.513$  22.459.513$      
5 (16.200.000)$  41.309.513$  25.109.513$      
6 (13.200.000)$  41.309.513$  247.857.079$                275.966.592$    
ÍNDICES FINANCIEROS PARA EL PLAN DE POSICIONAMIENTO DEL AQUACEL AG EXTRA
 
 
Fuente: Los autores, octubre de 2015 
 
Tabla 38. Índices financieros para el plan de posicionamiento 
 
TIO 3,8%
VNA 283.585.036$  

















Con el presente trabajo se logro identificar los factores clave de éxito, de la marca 
original Aquacel Ag.  A través del análisis estrtegico de la marca, demostrando una 
posicion fuerte en el mercado de heridas dentro de la EPS, identificando que las 
barreras de entrada de sustitutos son altas. 
Con el diseño de la estrategia de producto, de la nueva extensión de línea de 
Aquacel Ag Extra, se logró un adecuado posicionamiento de la marca, en las 
mentes de los consumidores. Logrando la formulación del producto, por parte de 
los profesionales de la salud de la EPS, resaltando que  los componentes, ofrecen 
mayor eficacia en el proceso de cicatrización de las heridas y proporciona una 
mejor calidad de vida de los pacientes. 
Con el plan táctico de comunicación, se establecierón las prioridades de los 
mensajes promocionales y beneficios del producto, obteniendo resultados 
favorables en la comunicación 360 grados. 
Con la propuesta del plan de monitoreo del posicionamiento, el indicador de 
satisfacción desde la perspectiva cliente, se evidencia la efectividad del producto, 
disminuyendo el tiempo de cicatrización de las heridas en los pacientes, reflejando 
la disminución de costos en los tratamientos para la EPS.  
Con la ejecución del plan de posicionamiento para la EPS de la ciudad de Bogotá, 
se aporta un incremento del 25,18% en ventas, versus lo contemplado en el plan 













Se recomienda que el el proyecto de posicionamiento de la nueva extensión de 
linea Aquacel Ag Extra, se aplique en otros negocos de importancia para la 
compañía. 
 
Se recomienda la utilización de herramientas e indicadores de monitoreo del 
posicionamiento; con una frecuencia cuatrimestral, para ayudar a optimizar los 
recursos financieros y humanos. A demás de darle seguimiento a la costo 
efectividad del producto Aquacel Ag Extra 
 
Mejorar la comunicación interna de la compañía, para el logro de los objetivos del 
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